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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar o ambiente de marketing de um restaurante situado
em Santa Maria- RS, visando com essa analise obter sugestfes de acdes e caminhos para a
expansdo da empresa, tanto nas suas operacdes quanto na busca de clientes potenciais. Para a
obtencdo de tais sugestdes foi realizado um estudo do ambiente externo e interno da
organizacdo, delimitando pontos fortes e fracos, assim como oportunidades e ameacas, para
obtencdo desses resultados o desenvolvimento desse estudo foi realizado na forma de uma
pesquisa descritiva, baseada em um estudo de caso. Por meio de uma pesquisa survey, com
questionario aplicado aos clientes, com questdes relativas a satisfacdo com os servicos, com a
qualidade dos produtos e demais fatores significativos para o consumidor. Os resultados
evidenciaram uma percepcao positiva dos clientes em relacdo ao restaurante, desse modo,
verificou-se oportunidades de expansdo no negocio, oportunidade de correcdo de falhas e de
melhorias para a empresa. Mostrando, for final, a importancia da qualidade dos servigos para
uma empresa do setor alimenticio.

Palavras-chave: setor alimenticio, ambiente de marketing, satisfacéo do cliente
ABSTRACT

The objective of this study is to analyse the marketing environment from the Restaurant,
located in Santa Maria — Rio Grande do Sul, searching with this analisis to get suggestions on
actions and ways for the expansion of this business, in the operations and in potential clients
prospecting. To come with such suggestions and study was realized, investigating both the
internal and external environments for the company, setting strong and weak points, as well as
opportunities and threats. The development of this study was brought together as a descriptive
research, based on case study model. By an survey research, with questionnaires applied to
the clients, dealing with satisfaction, quality, and other factors that are decisive to the
consumer. From this survey, the client perception of the Restaurant was perceived as good,
checking potential business expansion opportunities, as well as improvements to the general
business operation. From this, the results underline the importance of service quality for a
company in the food business.
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1 INTRODUCAO

Em virtude da mudanca de habitos da populacdo em decorréncia de um ritmo de vida
cada vez mais acelerado, tem crescido o numero de estabelecimentos que fornecem
alimentacdo, como os restaurantes. Fatores como praticidade, deslocamento, acessibilidade, a
falta de tempo proporcionada pela rotina da jornada de trabalho e do dia a dia da populagdo
tem contribuido para que 0s restaurantes representem uma op¢do cada vez mais procurada
pelos brasileiros.

Com isso, ha a necessidade de diferenciacdo e a captura dos clientes que se
encontram dispostos se torna uma competicdo. O mercado de hoje pode ser extremamente
severo com empresas que ndo atualizarem suas praticas para melhor atender o publico
consumidor. Com isso, torna-se importante para restaurantes apresentarem diferenciais em
qualquer das areas que achar justificavel, para de alguma maneira apresentar um diferencial
para 0 seu cliente alvo. Muitas empresas vém buscando alianca de suas praticas com o
Marketing de Servigos, focando sua atividade no cliente.

Pode-se perceber que uma caracteristica do setor € existirem muitas pequenas e
médias empresas, muitas vezes empresas familiares, as quais nem sempre desenvolvem
métodos de planejamento e usam como ferramenta de gestdo o conhecimento adquirido na
pratica pelos donos e funcionarios. McCarthy e Perreault (1997, p.43) definem o
planejamento estratégico como “um processo administrativo destinado a manter o equilibrio
entre 0s recursos de uma organizacao e suas oportunidades de mercado”.

Como uma ferramenta para se estabelecer no mercado e procurar diferenciais
competitivos 0 marketing aparece em destaque, visto com isso o plano de marketing para
qualquer empresa se mostra essencial, nesse ponto Las Casas(1999) comenta que:

O plano de marketing é importante para as empresas, uma vez que é resultado de um
processo de planejamento. O processo de planejamento toma forma no momento em
que o administrador escreve o plano. Por isso mesmo se diz que um bom plano néo
valida uma ideia de marketing, mas uma boa ideia de marketing é validada com um
bom plano. Ele é usado para concretizar a criatividade, a imaginagéo e a inovacao.
(LAS CASAS, 1999, p.20)

Neste contexto, quando um empreendedor idealiza e organiza a criacdo de uma em-
presa, em algum momento sentird a necessidade de fazer com que esta empresa cresca e de-
senvolva seu negdcio, adentrando em novos mercados, projetando novos produtos ou melho-
rando a capacidade produtiva através de inovacdes tecnologicas. Seja qual for a estratégia,
sempre havera uma necessidade de planejamento, que permita o desenvolvimento de um pla-
no de marketing.

O Restaurante Alpha é uma empresa jovem, com inicio de suas atividades em 2014,
Sendo uma empresa familiar, com a profissionalizacdo da gestdo ndo implementada, as deci-
sbes sdo muitas vezes tomadas na experiéncia e intuicdo de seus proprietarios. Essa realidade
ndo pode ser colocada como falha, mas sim como uma que pode ser implementada, na ques-
tdo de planejamento, controle e identificacdo de abordagens comprovadamente efetivas. As-
sim em parte deixando o lado empirico, ndo em segundo plano, mas como uma ferramenta
que pode ser guiada pelas estratégias de marketing.

Por esta razdo, torna-se necessario um plano de marketing para a correta utilizacéo
das potencialidades da empresa, tratando as variaveis de marketing com a devida importancia.
Tais medidas devem buscar ser efetivas para fortalecer a empresa no mercado, na sua situacao
financeira, na sua realidade organizacional e nos procedimentos do dia a dia de marketing de
Servigos.
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Para tanto, definiu-se como objetivo principal do trabalho o de analisar o ambiente de
marketing da empresa, visando sugerir acfes que permitam a expansdo da empresa. Como
objetivos especificos, buscou-se identificar o ambiente externo e interno, analise de oportuni-
dades, ameacas, forcas e fraquezas; identificar quais estratégias promocionais e de marketing
s&o mais adequadas para a empresa; e elaborar o plano de marketing para a empresa.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

O marketing pode ser visto como um processo para aproximar a empresa do
consumidor, buscando determinar, em um primeiro momento, o interesse do consumidor nos
produtos oferecidos, assim como apds, gerar relacionamentos benéficos para cliente e
empresa, com, respectivamente, geracdo de valor e receitas.

Para Kotler & Keller (2006, p. 4) “marketing € um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagao”. Para
Shimoyama& Zela(2002),0 marketing trata-se de uma filosofia dentro das organizacfes, que
vé no cliente a principal razdo da sua existéncia.

A administracdo de marketing para Churchill e Peter (2000) é:

O que as empresas fazem e devem fazer para criar valor para os clientes e alcancar
seus objetivos. Emgeral essas tarefas incluem desenvolver planos e estratégias de
marketing e executar atividades de marketing para implementa-los e controla-
los”.(CHURCHILL E PETER,2000, p. 18).

Portanto, essas concepcdes trazem a ideia central do marketing como uma ferramenta
que analisa todo o ambiente da empresa, identifica a realidade do seu mercado, seus clientes,
assim como reconhece a forca e potencialidades que se encontram dentro da empresa. Para
entdo aplicar o conhecimento adquirido para o completo atendimento dos desejos e necessi-
dades do consumidor.

O marketing de servigos se enquadra naquelas empresas que geram Servigos puros,
como consultorias, cursos, entre outros e também a empresas que apesar de um produto fisico
e visivel esse ndo representa todo o valor oferecido e ndo € justificativa total do preco pago
pelo cliente. Podemos trazer o ambiente, a experiéncia, o atendimento como Servigos
oferecidos ao publico, além do produto que o cliente recebe. Para uma correta compreensao e
tratamento dessas variaveis, trataremos do marketing de servicos.

Ainda, de acordo com Kahtalian (2002), servicos permitem diferenciacéo,
personalizacdo e customizacdo, trazendo entdo margem de lucro. No quadro 1, pode ser
visualizado essas caracteristicas do servico.

Inseparabilidade Kahtalian (2002, p. 21) :“todo servico tem um momento em que sua producgdo e
consumo sdo simultaneos, inseparaveis.” Em um restaurante a refeicdo é servida
pronta na mesa ou ao buffet para o cliente, mas o servi¢o ndo se caracteriza na
refeicdo em si, mas sim na experiéncia completa da refeicdo que é inseparavel.

Variabilidade Diz que os servicos podem variar conforme prestador e cliente, independente de
lado positivo ou negativo disto. Isto entdo garante a personalizacdo e customizacdo
do servigo.

Intangibilidade O servico em sim ndo é palpvel,sendo essencialmente intangivel mas com

elementos tangiveis. Para Kahtalian (2002, p. 23) “uma das técnicas do marketing
de servicos é justamente “tangibilizar 0 servigo”, isto &, tornar visivel o invisivel,
evidenciar aquilo que o servi¢o promete”.

Perecibilidade Servicos sdo pereciveis, impossiveis de serem estocados, temporais, prestados num
tempo e local precisos.
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Quadro 1 — Atributos de Servigos
Quadro Fonte : Kahtalian (2002)

O cuidado com o tratamento desses fatores, para a correta compreensdo de como o
marketing pode melhorar a imagem de uma empresa de servicos, fazendo com que o cliente
identifique o valor oferecido pela empresa, no caso, se mostrando além do produto visivel,
incorporando todos fatores que demonstram o servigo. Com isso pode se ter maiores chances
de suprir corretamente as expectativas dos clientes, assim como fazer com que o consumidor
saia satisfeito com o servico prestado pela empresa.

2.2 Plano de Marketing

O plano de Marketing delimita as acdes que a empresa devera fazer para se encontrar
com as metas desejadas, este plano entdo define estratégias, expectativas e controles para o
alcance dos resultados e objetivos desejados pela empresa. Para tanto sdo analisadas tanto as
realidades internas quanto as realidades externas da empresa, de modo a ter um panorama
completo de todas as forcas e fraquezas e todas as ameacas e oportunidades, estabelecendo
aonde a empresa se encontra no espectro das suas concorrentes e do mercado em geral. Com
esse conhecimento se pode estabelecer, entdo, onde e como se quer chegar.

Para Ferrel e Hartline (2011) o plano de marketing pode ser estruturado da seguinte
maneira, conforme mostrado no Quadro 2.

Anélise da Situagio Analises do ambiente externo, interno e do consumidor;

Anélise SWOT Forcas, fraquezas, oportunidades, ameacas, confeccdo e
anélise da matriz SWOT, estabelecimento de vantagens
competitivas, definicdo de foco estratégico;

Metas e Objetivos de Marketing Determinacdo de Metas e objetivos, descricdes formais de
resultados esperados pelo plano;
Estratégias de Marketing Mercado-alvo principal, estratégia de produto, estratégia de

precificagdo, estratégia de distribuicdo, estratégia de
comunicacdo de marketing integrada;

Implementacgdo de Marketing Questdes estruturais, atividade de marketing tatico;

Avaliacéo e Controle Controles formais e informais, cronogramas e prazo de
implementacdo, auditoria de Marketing.

Quadro 2 — Estrutura do Plano de Marketing
Fonte: Ferrel e Hartline (2011)

A andlise interna e externa da situacdo é de suma importancia para a real
compreensdo de onde a empresa se encontra, onde essas forcas atuam, de que forma afetam a
tomada de decisdo da empresa, ajudando a interpretar as ameacas e oportunidades do mercado
externo e as forgas e fraquezas internas da empresa.

Neste contexto Kotler (2000), diz que:

As empresas e seus fornecedores, intermedidrios de marketing, clientes,
concorrentes e publico operam em um macro ambiente de forgas e tendéncias que
ddo forma a oportunidades e imp8es ameacas. Essas forcas representam “fatores
ndo-controlaveis” que a empresa precisa monitorar e aos quais precisa responder.
(KOTLER, 2000, p. 160).

A andlise SWOT, ou seja, a andlise de forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, €
uma analise interna da empresa e também uma analise externa, do ambiente geral que a
empresa se encontra. Combinando essas duas analises se pode ter uma correta identificacdo da
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realidade que a empresa se encontra, trazendo informagfes importantes para a confec¢do do
plano de marketing, mapeando o terreno em que a empresa se encontra.

Kotler & Keller (2006), nos trazem a ideia de ambiente interno e externo
comovendo o primeiro relativo as oportunidades e ameacas, os fatores macro e micro
ambientais que afetam o lucro da empresa. Enquanto as variaveis Forcas e Fraquezas
correspondem ao ambiente interno da empresa.

Para Ferrel e Hartline (2011), a base desses fatores, oportunidades e amecas, se
tratam no ambiente externo da organizacdo, independentemente de das forgas e fraquezas
internas, as oportunidades e ameacas ocorrem geralmente no meio competitivo, de
consumidores, econdmico, politico/legal, tecnolégico, ou sociocultural. Definindo as
oportunidades e ameacas o gerente de marketing pode desenvolver estratégias para tirar
vantagem das oportunidades e tentar minimizar o efeito das ameagas.

Segundo Ferrel e Hartline (2011) as forcas e fraquezas existem pelos recursos
possuidos ou ndo possuidos pela organizacdo, pela natureza de relacionamento da firma com
0s consumidores, colaboradores e outras organizagdes, como a analise SWOT é baseada mais
diretamente ao consumidor para um beneficio mais direto, forgas e fraquezas devem ser
analisadas somente com o que se relacionam a necessidade do consumidor. Nesse caso a forca
se torna uma capacidade da empresa, que cabe ao administrador de marketing tornar uma
vantagem competitiva.

Para a operacionalizacdo do plano de marketing devem ser definidos objetivos e
metas, depois de completadas as analises interna e externa, se tem a realidade que a empresa
se encontra. Com isso deve se estabelecer metas e objetivos claros para o marketing,
buscando definir em palavras onde a empresa quer se encontrar apos a implementacdo do
plano.

Para Kotler & Keller (2006) depois de identificadas as variaveis da analise SWOT
pode-se estabelecer metas especificas para o planejamento Stevens et al (2001) diz que
“Objetivos de marketing podem ser definidos como declaracGes claras, concisas e por escrito
que determinam o que deve ser alcancado em areas-chave, durante certo periodo de tempo,
em termos claros e mensuraveis”. Além disso, deve-se elencar objetivos hierarquicamente, do
mais para 0 menos importante. Stevens et al.(2001) diz que objetivos devem ser definidos
para um periodo de tempo, podendo ser pré-requisitos para outros, esse periodo se torna o
prazo para atingir resultados e define a avaliacéo de sucesso.

Para Ferrel (2000), um quesito importante para os objetivos € a nocao de continuidade:
Uma empresa adota objetivos continuos quando eles sdo similares aos estabelecidos
no o periodo de planejamento anterior. Por exemplo, um objetivo de “aumentar a
participacdo de mercado de 20% para 22% (...), entre 1° de janeiro e 30 de junho”
pode ser reafirmado no periodo subsequente (...), 0s objetivos descontinuos elevam
significamente o nivel de desempenho de determinado fator resultante ou trazem
novos fatores para o conjunto de objetivos. Os objetivos descontinuos podem
estabelecer um novo objetivo, como participa¢do de mercado, para mensurar e obter
um fator resultante, como vendas. (FERREL,2000, p.87).

Sem a nocdo de continuidade de objetivos a empresa se encontra realizando esforcos
desnecessarios, pois logo que um objetivo é alcancado, se desconsideram as realizacdes que
tornaram esse possivel, para o alcance de outro objetivo descontinuo. Ja que ndo se tem esse
primeiro objetivo como base se deve organizar novas estratégias, para atingir o proximo, exi-
gindo mais colaboracao dos trabalhadores, mais criatividade e esfor¢o. Entdo a nogédo de con-
tinuidade € muito importante, fazendo que a empresa trabalhe em uma evolucéo linear.

Com objetivos e metas de marketing estabelecidos, ciente da realidade operacional
da empresa, se deve encontrar 0s meios pelos quais a empresa chegara aos objetivos finais.
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Identificando em cada objetivo onde esse se encontra na rotina, para aplicar a ideia que trara a
evolugdo necesséria.

A palavra estratégia se original do termo grego stratego e significa general, no
sentido literal, segundo Carvalho e Laurindo (2007) continuam dizendo que a primeira
referencia sobre o assunto provavelmente seja Sun Tzu em “A Arte da Guerra”, podendo se
notar que o termo originalmente destinado a batalhas foi adaptado para a vida civil e
comercial.

Segundo Westwood (1992):

As estratégias de marketing sdo os métodos que capacitam a atingir seus objetivos
de marketing. Elas se relacionam com os elementos do composto de marketing -
produto, precos, promocao e local. Para cada objetivo, precisam ser desenvolvidas
estratégias relativas a estes elementos individuais.(WESTWOOD, 1992, p. 25).

Com isso, as estratégias de marketing ajudam a empresa a chegar de onde esta até
aonde quer chegar, atingindo seus objetivos, relacionando-se com os elementos do composto
de marketing e com a realidade da empresa. S&o as dire¢fes que a empresa decide tomar para
a sua evolucéo.

Apoés as escolhas estratégicas sera necessario a orientacdo dessas para planos de
acdo, com instrucdes claras de implementacdo, toda equipe responsabilizada pelo plano
devera estar ciente de responsabilidades e cronograma de realizagdo. Para Westwood (1992)
todo plano de acédo deve ter clarificado no seu contetdo: posi¢cdo (onde se esta agora), metas,
acdo, pessoa responsavel pela atividade, data de inicio, data de concluséo, custo estabelecido
no orgamento.

Complementando, Westwood (1992) enfatiza sobre a importancia dos planos de
distribuicdo, ou por onde o produto sera vendido e colocado aos olhos do cliente, sdo esses 0s
canais de marketing, a distribuicéo fisica e o servico ao cliente:

e Canais de marketing: desde a venda impessoal, via telemarketing, até as vendas
diretas com contato com o consumidor, com o servigo prestado diretamente;

e Distribuicéo fisica: trata-se da logistica de fazer o produto chegar da empresa ao
mercado, de como esse sera estocado, como sera transportado, notificado de sua saida
e embalado para o cliente final,

e Servico ao cliente: mostra como a empresa devera lidar com seu cliente final, na
entrega do servico e contato final do cliente, empresa e compra. Achando o ponto
ideal entre servicos de qualidade e retorno financeiro.

A implementacdo de marketing se trata de um fechamento para todas as analises que
a empresa buscou, unindo 0s seus potenciais e oportunidades surgidas, com o planejamento
idealizado pela equipe. Sendo assim, a empresa para alcancar o sucesso nha implementacéo
deve manter o foco no ja estabelecido pelas pesquisas prévias e utilizar de corre¢des, que
serdo tratadas em avaliacdo e controle.

O plano definido, analisado, definido suas estratégias e implementado por planos de
acdo ndo ¢é infalivel, para isso dentro do processo se deve encontrar mecanismos em que possa
se identificar falhas e sucessos do plano em tempo de execucdo, e apds da execucdo, para
acontecimentos futuros.

Para Westwood (1992), o plano deve ser monitorado e na evolugdo das mesmas
atitudes corretivas devem ser recomendadas se o desempenho se encontrar fora do padréo.
Ferrel e Hartline (2011), adicionam que uma parte importante do plano de marketing é a
avaliacdo e controle, estimativas de custos, vendas e identificacdo de possiveis alternativas de
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estratégia, com isso a realidade financeira da empresa deve ser monitorada em todos 0s
tempos, dimensionando a quantidade de fundos disponiveis para a determinagdo do custo
beneficio e aceitabilidade do investimento.

Durante a implementacdo e conclusdo do plano de marketing podem ocorrer
discrepancias do planejado e executado, as quais sdo esperadas e normais, devido aos fatores
imprevisiveis e readequacGes necessarias no planejamento de acordo com sua
operacionalidade. Com isso, deve-se ter em mente, as metas e objetivos tracados inicialmente,
em que mesmo com mudancas de implementacéo, por meio de controle, o plano chegue onde
focou em primeiro lugar.

2.2.1 Segmentagao

A realizacdo dos objetivos estratégicos da empresa passa pela segmentacdo, pela
identificacdo de mercados desejados e condizentes com a realidade da empresa. Para Ferrel e
Hartline (2011) segmentacdo é o processo de divisdo do mercado total de um produto ou de
uma categoria de produtos em segmentos relativamente homogéneos. Kotler & Keller (2006)
definem que “um Segmento de mercado consiste em um grande grupo de consumidores que
possuem as mesmas preferéncias”.

Com isso, dividir o mercado para a correta identificacdo de suas necessidades é
primordial. Visto que o atendimento de todas as preferéncias € um esforco muito grande. O
atendimento de preferéncias similares facilita o trabalho do marketing e devido aos esfor¢os
moderados na aplicacdo pode afetar positivamente a lucratividade da empresa.

2.2.2 Mercado Alvo

Com a segmentacdo pode-se achar o grupo de consumidores 6timo para a emrpesa, em
que se pode confiar as forcas empresarias no cumprimento das necessidades. Para Kotler e
Armstrong (1995), o mercado alvo contém um grupo de consumidores com caracteristicas
comuns de necessidades que a empresa pode atender. Podendo estabelecer diferentes
estratégias de marketing para cobertura de mercado-alvo, como se estabelecer de maneira
Unica no mercado ignorando segmentos, procurar atingir diferentes segmentos com produtos
especificos para cada ou estabelecer um segmento de foco e entrar com forca total nesse
segmento.

A identificacdo de mercado-alvo trata-se de reconhecer basicamente o consumidor
final, aquele que a empresa estima que comprara o seu produto, reconhecendo as necessidades
e desejos de uma parcela do mercado total para se tornar seu foco.

2.2.3 Posicionamento

A empresa deve ter um lugar na mente do consumidor, em que seja referéncia para
atendimento de determinada demanda. Isso deve ser trabalhado e ndo deixado de maneira que
0 consumidor ou o mercado definam a imagem da empresa, visto que isso é de grande
importancia para as receitas da empresa.

Ferrel e Hartline (2011), referem que posicionamento € criar uma imagem mental do
produto oferecido e de suas caracteristicas diferenciadores na mente de seu publico. Apesar
do posicionamento poder ser baseado nas caracteristicas reais do produto, a principal tarefa da
empresa é manter uma posicdao relativa do produto, no mercado, com 0s concorrentes.

Portanto, € muito importante definir o que o consumidor espera da empresa, de seus
produtos e servicos, criando assim um reconhecimento imediato da marca com o atendimento
de necessidades especificas. 1sso se trata do trabalho do posicionamento da empresa, da mar-
ca, dos seus produtos. Fazendo com que o consumidor saiba na hora da necessidade onde pro-
curar para a satisfacéo.
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3 METODO

O desenvolvimento desse estudo sera na forma de uma pesquisa descritiva, baseada
em modelo de estudo de caso. Esse tipo de pesquisa para Yin (2002) tem como foco a
descricdo de comportamento de populacdes e de identificagdo de fen6menos, ou entdo, a
relagdo entre as variaveis encontradas na pesquisa.

3.1 Tipo de pesquisa

Para Malhotra (2005) a pesquisa descritiva é tem como principal objetivo a descricdo
de algo, normalmente caracteristicas ou funcGes de mercado, sendo a maior parte de pesquisas
comerciais, de mercado, pesquisas descritivas. A pesquisa descritiva geralmente é usada com
proposito de definir o perfil do consumidor de um mercado-alvo, estimar frequénciade venda
de uso e compra de produtos, determinar a relacdo do uso e percep¢do do consumidor com o
produto e estimar o0 quanto as variaveis de marketing estdo associadas.

Quanto a abordagem do estudo caracteriza-se como de natureza quantitativa,
conduzido por meio de uma pesquisa survey, sendo aplicado um questionario estruturado aos
clientes do Restaurante Alpha, abordando questdes como a satisfacdo com servigos da
empresa, com qualidade dos produtos e fatores gerais da escolha de compra. O questionario
foi adaptado de Santos (2008), elaborado com perguntas de multipla escolha.

3.2 Procedimentos de coleta, registro e tratamento inicial dos dados

A coleta de dados primarios foi realizada por meio da aplicacdo de um questionario
estruturado disponibilizados para os clientes no estabelecimento, durante o0 més de maio ate 1°
de Junho de 2014. Neste periodo foram obtidos 54 questionarios respondidos.

Apos o final da fase de aplicacdo dos questionarios, a tabulacdo dos dados obtidas foi
feita com o auxilio de planilhas do Microsoft Excel, sendo entdo submetida a analise. Para
entdo estes dados serem submetidos ao software SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences), para um processo de analise descritiva dos resultados, com uso de média,
frequéncia e percentual observado. Processo que segundo Hair Jr. et al. (2010) utiliza
nameros e estatisticas para resumir atitudes e comportamentos.

4 RESULTADOS
Com base nos resultados obtidos na pesquisa, primeiramente, serdo apresentados 0s
dados obtidos quanto as caracteristicas e perfil dos clientes respondentes, para ap0s serem

introduzidos as percepc¢des destes clientes sobre o Restaurante Brasileirinho.

4.1 Perfil da Amostra

O perfil dos respondentes é demonstrado no quadro 3.



g%ﬁ;‘fﬂ%ﬁ‘a‘m 3¢ FAGRUM INTERNACIONAL ECOINDVAR
ECOINOVAR Santa Maria/RS - 3 a 4 de Setembra de 2014

Quadro 3 — Caracterizagdo dos respondentes.

Feminino 24 44 4
Sexo Masculino 30 55,6
Casados 36 66,7
. Solteiro 14 25,9

Estado Civil Outros 7 74
Menos de 25 anos 18 33,3
De 25 a 30 anos 10 18,5
De 31 a 40 anos 12 22,2
Faixa Etaria De 41 a 50 anos 10 18,5
De 50 a 60 anos 2 3,7

Acima de 60 anos 2 3,7
Médio Completo 18 33,3
. Superior Incompleto 19 35,2
Escolaridade Superior Completo 17 31,5
1 minimo 6 11,1
De 1a 3 13 24,1
- De3ab5 11 20,4
Re?g;gzg')"ar De5a8 7 13
De 8a10 8 14,8
Acima de 10 9 16,7

Fonte: Resultados da pesquisa

No quadro 3, pode ser visualizada algumas caracteristicas dos respondentes, dividida
em relacdo ao sexo, de maioria casada. Pode-se observar (51,8%) da amostra se encontra
abaixo dos 30 anos, seguido por 22,2% de um publico acima de 30 anos. Conforme os dados
explanados, verifica-se uma amplitude na idade dos respondentes, o que pode garantir visdes
de diferentes experiéncias e situacdes para 0 questionario. Os respondentes apresentam ensi-
no superior em andamento, incompleto, ou completo, mostrando uma amostra de um bom
nivel educacional. Quanto a renda familiar também se observa uma diversidade na renda dos
respondentes, mostrando que ha varias faixas sociais atendidas no local.

No entanto, pode-se concluir de acordo com os dados do perfil dos entrevistados que
existe uma diversidade de publico que é atendido no estabelecimento, a maioria sdo pessoas
casadas, abaixo dos 30 anos de idade e que possuem renda familiar de 3 a 5 salarios minimo.
Esses dados sdo muito importantes para o restaurante Alpha, na medida em que através desses
resultados, propor melhoria no ambiente, buscando oferecer refeicGes em buffet de preco
acessivel e de boa qualidade, conquistando e fidelizando os clientes.

4.2 Percepgdes do consumidor quanto a empresa

4.2.1 Periodicidade dos clientes no restaurante

Primeiramente, buscou-se analisar a periodicidade em que o respondente frequenta o
restaurante, se era a primeira vez no local, ou qual o habito da frequéncia no restaurante. Os
dados podem ser visualizados na tabela 1.
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Tabela 1 — Habito de frequéncia dos clientes no restaurante

Primeira vez 27 50%
1 vez por semana 8 14,8%
2 a 3 vezes por semana 13 24,1%
1 vez quinzena 4 7,4%
1 vez por més 2 3,7%

Fonte: Resultados da pesquisa

Conforme os dados explanados, verifica-se que (50%) dos respondentes estavam pe-
la primeira vez no estabelecimento, o que pode ser explicado pelo periodo que o restaurante
se encontra aberto até a data de comego dos questionarios, se tratando ainda de uma fase de
reconhecimento do estabelecimento. Além disso, (24,1%) sdo de frequentadores de 2 a 3 ve-
zes por semana, um bom indice retorno, para Kivela et al (2000) a primeira e ultima impres-
sdo do estabelecimento sdo imprescindiveis para o impacto nos consumidores, gerando ou
ndo a intengéo de retorno, com menor relevancia se encontram exceléncia de servigo e quali-
dade da comida. Com isso, se nota que a satisfacdo ¢é essencial para a lealdade do consumidor.

4.2.2 Recomendacdo do restaurante para amigos

No que se refere ao questionamento se os clientes recomendariam o restaurante para
0s amigos, todos os 54 respondentes afirmaram que recomendariam, evidenciando que apro-
vam a credibilidade do restaurante. Esses dados vem ao encontro de Bentivegna (2002):

A credibilidade da fonte de informagdo representa um fator importante para a efici-
éncia da difusdo por canais interpessoais. Isso ocorre porque a fonte é considerada
imparcial e objetiva, uma vez que ela ndo esta ligada comercialmente a empresa que
promove o produto (Bentivegna, 2002, p.80).

De acordo com os dados, pode-se concluir que a boa imagem e o interesse do con-
sumidor em repassar para seu circulo € um ponto interessante para o marketing da empresa,
adicionando além da promocéo oriunda da propria empresa, a divulgacdo de seus clientes para
clientes futuros potenciais do seu circulo

4.2.3 Fatores que influenciam na escolha do estabelecimento

Na tabela 2, perguntou-se sobre os fatores que levaram os clientes para a escolha
deste estabelecimento. Desta forma, o entrevistado deveria escolher trés fatores em ordem de
importancia. Os resultados sdo demonstrados na tabela 2:

Tabela 2 - Fatores para escolha do estabelecimento

Higiene 11,1%
Qualidade 0,0%
Localizagdo 9,2%
Preco 29,6%
Sabor 14,8% 11,1% 14,8%
Atendimento 18,5% 18,5% 7,4%
Ambiente 7,0% 10,5% !
Variedade 0,0% 3,5% 7,02%
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Fonte: Resultados da pesquisa

A partir dos dados evidenciados na Tabela 2, visualiza-se que os fatores mais impor-
tantes para escolha dos clientes pelo estabelecimento sdo preco, qualidade e ambiente. Esses
resultados corroboram com Lewis (1981) que relata os seguintes fatores para escolha de um
estabelecimento de alimentacdo: preco, qualidade da comida, variedade do cardapio, atmosfe-
ra e fatores de conveniéncia. Além disso, para o autor o fator mais importante é o de qualida-
de, seguido pelo preco e ambiente, atmosfera em geral, mas também cita que diferencas po-
dem se dar pelo tipo de restaurante que encontramos, enquanto a qualidade e variedade s&o
importantes em um restaurante gourmet, o preco é fator decisivo para a escolha de consumi-
dor em restaurantes de servico mais rapido e utilitario.

A partir destes dados, a empresa pode buscar melhorar em aspectos que foram consi-
derados menos importantes, fazendo com que cada vez mais busquem a satisfagéo e a fideli-
zagdo desses clientes.

4.2.4 Caracteristicas positivas em relacdo ao atendimento
Na tabela 3, foi perguntado para os clientes do Restaurante Alpha, quais eram as ca-
racteristicas positiva do atendimento.

Tabela 3- Caracteristicas Positivas do Atendimento

Qualidade 29 53,7
Cortesia 23 42,6
Rapidez 3,5

Fonte: Resultados da pesquisa

A qualidade no atendimento é mencionada em maior amplitude para 53,3 % dos en-
trevistados. Com esse resultado, fica evidente que o restaurante possui uma boa qualidade no
atendimento. Esses dados corroboram com De Paula (2002), que diz que existe mais no habito
da refeicdo do que a simples necessidade fisioldgica de alimentos, a hospitalidade em um es-
tabelecimento entra nesse ambito, ha um sentido de restauracéo, revigoracao no ato de se ali-
mentar, em que a qualidade de servico é de grande valor na percepcdo do consumidor, sendo
fator de grande influéncia na satisfacdo geral.

E importante destacar também que a pouca mencdo da rapidez ( 3,5%) no servico,
deve ser notada como um sinal de alerta, ja que ha no restaurante de buffet um sentido de pra-
ticidade, a rapidez no atendimento é um ponto em que o estabelecimento deve se focar, visto
que deve ser um fator diferenciador para o estabelecimento, ndo algo citado por poucos clien-
tes.

4.2.5 Niveis de satisfagdo dos clientes do Restaurante Alpha
Os dados referentes aos niveis de satisfacdo podem ser visualizados no quadro 4.

Quadro 4: Niveis de satisfacdo dos clientes do Restaurante Alpha

Nivelsatisfacdo Ruim Regular Bom  Muito bom Excelente

Variavel 1 2 3 4 5 bl
0% 0% 7,4%
0% 0% 33,3% 18,5%
0% 0% 33,3% 22,3%
0% 33,3% 14,8%
0% 14,8% 29,6%
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0% 0% 59,3% 37%
7,4% 40,7% 44,4%

Meédia geral 4,02

Fonte: Resultados da pesquisa

Em relagdo ao atendimento, a maioria dos entrevistados classificou entre muito bom
e excelente, apresentando uma somatéria de 92,6% de aprovacdo. Com isso, fica evidente as
caracteristicas positiva do atendimento que mais se destacou entre os clientes entrevistados.

J& em relacdo ao nivel de qualidade, houve uma aprovagdo del00%apresentando uma
variacao entre bom, muito bom e excelente, conforme pode ser observado no quadro 4. Nesse
caso, a qualidade esta relacionada a todo o contexto do atendimento, que em seus aspectos
gerais, incluindo os outros indices citados, tem um bom percentual de aprovacao junto aos
clientes.

Em relacdo ao sabor, 44,4% dos entrevistados qualificaram como bom, enquanto
22,3% qualificaram como excelente. Quando perguntados se o preco do produto € compativel
com a qualidade, apenas 5% da amostra afirmaram que ndo. Quanto a variedade de produtos
oferecidos no buffet 11,1% afirmaram que havia pouca variedade oferecida no restaurante

O ambiente fisico da empresa foi avaliado como muito bom 51,9% da amostra de
clientes entrevistados, sendo que esta avaliacdo esta relacionada principalmente ao tamanho
da area destinada as vendas. Quando aos demais entrevistados, apenas 3,7 % avaliaram este
item como ruim. Dessa forma, sugere-se a empresa realizar um diagnéstico de melhoria em
seu layout.

O aspecto de higiene e limpeza tambem foi considerado na pesquisa e todos os entre-
vistados aprovaram a empresa segundo esse item, apresentando um percentual de somatorio
de 96,3%entre muito bom e bom.

Com relacdo a localizacao, apenas 7,4% da amostra afirmou que € inconveniente, re-
lacionando principalmente a questdo do estacionamento, uma vez que a empresa ndo possui
estacionamento privativo e encontra-se em uma rua movimentada e por muitas vezes sem
vagas para estacionamento, o que dificulta ao consumidor.

Contudo, de acordo com os resultados apresentados pode-se concluir os clientes do
restaurante brasileirinho estdo satisfeitos com os atributos, visto que a média geral foi de nivel
4,02, ou seja, muito bom. Cabe destacar o 6timo resultado em atendimento mostrando que,
realmente, este € um atributo diferenciador do restaurante. Apesar de um bom indice na ques-
tdo de Limpeza, ha uma preocupacdo em se tratar um dos fatores em que apresenta a nota
mais baixa, junto com ambiente e localizacé@o, fazendo com que, apesar das boas notas, houve
percepcOes negativas de alguns consumidores.

4.2.6 Meio de divulgacdo que possui maior grau de sensibilizacdo perante os clientes do res-
taurante

Na intencdo de verificar qual o meio de divulgacdo que possui 0 maior grau de sensi-
bilizacdo dos potenciais clientes, foi perguntado aos entrevistados sobre qual o0 meio que eles
consideram mais acessivel aos consumidores. Houve uma parcela de 33,3% da amostra que
apontou a internet como meio de maior grau de acessibilidade, resultados que corroboram
com os dados do perfil dos entrevistados, visto que a maioria dos clientes da empresa, possu-
em idade abaixo dos 30 anos. Ja televisdo, panfletagem e radio apresentaram um percentual
de 14,8%, aparecendo em segundo lugar na opinido dos entrevistados. O meio que apresentou
menor percentual de representatividade 3,7% foi outdoor. Esse resultado demonstra que a
empresa deve investir mais na divulgacdo da empresa através das vias de maior acesso aos
clientes.
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Quadro 5: Meio de divulgacdo que possui maior graus de sensibilizagdo perante os clientes do
restaurante

Panfletagem 8 14,8
Televisao 8 14,8
Internet 18 33,3
Réadio 8 14,8
Jornal 4 7.4
Outdoor 2 3,7
Boca a boca 4 7.4
Outros 2 3,7
Total 54 100

Fonte: Resultados da pesquisa

Desta forma os dados explicitados no quadro 5, podem guiar as proximas estratégias
de marketing da empresa, utilizando a internet, através da criagdo de um site do restaurante
ou até mesmo por divulgacdo por redes sociais, as promocoes e eventos do restaurante, visto
que a internet € um meio de divulgacao de baixo custo e de acesso pela maioria dos clientes.

4.2.7 Sugestdes de melhoria para o restaurante.
No quadro 6, pode ser visualizado as sugestdes de melhoria.

Quadro 6: Sugestdes de melhoria segundo a percepc¢des dos clientes do restaurante

Variedade 30 55,6

Sabor 7 13

Higiene 2 3,6
Condicdes de Pagamento 6 11,1
Preco 4 7,4

Outros 5 8,9

Total 54 100

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com os dados explicitados no quadro 6, 55,6% dos clientes sugeriram que
o restaurante oferecesse uma maior variedade no buffet, provavelmente abrangendo uma mai-
or amplitude de sabores, 0 que é uma sugestdo interessante para um restaurante em que se
ganha pelo peso do produto que o cliente serve, logo uma maior variedade pode refletir dire-
tamente na receita da empresa.

Prosseguindo ha a questdo de sabor (13%), onde ha a colocacdo em escrito que se
poderia haver “mais tempero” na comida oferecida, visto que ¢ um fator pessoal nos alimen-
tos para agradar ao paladar da maioria, € uma sugestao que pode ser considerada, com opcoes
especiais, ou disponibilizacdo de outros temperos.

Com isso, a empresa podera utilizar esses dados para reconhecer como o seu cliente
estd percebendo a empresa, identificando os pontos fracos e fortes do negdcio. Podemos ver
que o cliente médio sai com uma boa impressdo do restaurante, indicaria para 0s amigos e
provavelmente retornaria ao estabelecimento.

Ha dados importantes que servirdo para analise do restaurante, como o 6timo indice
de indicagdo, onde todos os clientes recomendariam o restaurante para amigos, podemos reti-
rar disso a 6tima imagem que o cliente percebe da empresa, comprovando a aprovacdo dos
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fatores condizentes ao servico, como qualidade e sabor do alimento, atendimento cordial e
ambiente em geral. Com isso, se trazem 0s pontos onde ha espaco para melhora, como na
variedade dos produtos servidos, fator que foi obtido em mais de uma resposta como falho,
assim como opiniGes negativas de clientes nos fatores ambiente e limpeza, que apesar dos
bons indices gerais, obtiveram respostas negativas de alguns clientes, o que pode ser um fator
de alerta.

4.3 Ambiente da Empresa: pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades

4.3.1 Pontos Fortes

Os pontos fortes do Restaurante, identificados a partir dos questionarios aplicados jun-
to aos clientes, além de observac6es informais e conversas com os funcionarios, estéo elenca-
dos a seguir:

e Bom relacionamento com o cliente;

e Ambiente, no sentido decoracéo, atraente, o que e realmente um diferencial frente a con-
corréncia local;

e ldentificacdo dos colaboradores com a empresa, motivo da satisfacdo do trabalho apresen-
tada, que se reflete no atendimento aos clientes;

e Ambiente de empresa familiar, neste caso, &€ um atrativo, cliente percebe e se identifica
com a situacdo da empresa;

e Experiéncia da familia proprietaria com o ramo alimenticio, apesar do pouco tempo do
estabelecimento atual, ha o conhecimento do negdcio, do mercado, de seus fornecedores e
dos consumidores;

e Empresa bem equilibrada financeiramente, ndo ha pressao para faturamento, pode-se dar o
tempo de criar a imagem e estabelecer clientela;

e Busca pela qualidade, em matéria prima, preparacdo e apresentacdo, empresa se orgulha
de buscar o melhor para o cliente.

4.3.2 Pontos Fracos
A pesquisa permitiu identificar ainda os pontos fracos, em que o restaurante necessi-
ta melhorar seu desempenho.

o Investimento em marketing baixo, divulgacdo do estabelecimento passiva, apesar de
panfletagem na vizinhanca, a empresa tem uma postura de esperar pelo seu cliente. Confiando
principalmente no ponto em que a empresa se localiza para atracdo dos clientes;

o Confianca nas decisdes empiricas no negocio, apesar da vasta experiéncia dos proprie-
tarios sobre o setor, hd uma defasagem no sentido de tempo, ja que os proprietarios ha alguns
anos ndo tinham o contato direto com a rotina da empresa. Poderia se procurar atualizacdo
sobre 0 mercado, sobre as atividades, para melhor produtividade;

o Falta de um banco de dados, cadastro de clientes, para melhor conhecimento destes;

o Inexisténcia de um sistema efetivo de reclamacdes e sugestdes do cliente para o esta-
belecimento.

4.3.3 Ameacas

A anélise de ameacas externas se deu através da andlise da pesquisa, observacgdes e
pesquisa sobre a situagdo do mercado.
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o Concorréncia local estabelecida, fazendo com que haja uma barreira inicial do cliente
Com 0 NOVo;

o Devido ao estabelecimento que se encontrava no local também houve essa barreira
para o cliente, ja que apesar de pertencer ao mesmo ramo, tinha foco diferente, com isso foi
deixado claro, através de reforma e informag6es no local da mudanca de geréncia;

o O Restaurante de Buffet também sofreu alguma estranheza por parte de alguns clien-
tes, que tem o habito de prato feito ¢ “marmitex”, o que apds consideracdo, comecgou a ser
ofertado pelo restaurante, mas devido a diferente proposta, ainda a um preco superior que a
concorréncia proxima;

o Ambiente legal atualmente complicado na cidade, devido as incertezas e mudancas
sobre leis municipais de prevencéo a acidentes, causando lentiddo na aprovagdo de mudancas.
Apesar de estar com todos 0s documentos em dia, ha a preocupagdo com isso, visto que ou-
tros estabelecimentos tiveram que suspender seus servi¢os, por um periodo de tempo, devido
a adequacOes necessarias nas novas leis.

4.3.4 Oportunidades

o Grande presenca de lojas e empresas na vizinhanca do restaurante, que aumenta o nu-
mero de profissionais que procuram refei¢cdes durante o intervalo de almoco;

o Boa localizacdo, também, na questdo domiciliar, muitas familias procurando opcdes
de almoco;

o Concorréncia local, como ja citado, tem outro enfoque na refei¢cdo, proporcionando
refeicdes mais baratas, mas de menor qualidade, assim o Restaurante Alpha se enquadra como
uma opcao para quem quer uma melhor qualidade.

Contudo, pode-se concluir da anélise de forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas,
da empresa, comecando pela oportunidade proporcionada pelo ponto, que configura que alia-
da com os pontos fortes de busca pela qualidade e bom atendimento, podem trazer um dife-
rencial para a empresa, se tal oportunidade for bem aproveitada. Pois devido a concorréncia,
ja estabelecida, ha a necessidade de quebrar, talvez, um habito j& incrustado no consumidor da
regido, relacionado a algum estabelecimento, ou refeicéo, fator considerado uma ameaga.

As forcas da empresa, devem ser tomadas como motivacdo para 0 engajamento e
aproveitamento destas oportunidades, as fraquezas, principalmente a visdo empirica do nego-
cio, podem diminuir estas forcas, visto que podem ser abaladas pela falta de padrdo estabele-
cido dos servigos.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho teve como objetivo a analise do ambiente de marketing da empresa, con-
templado, buscar nisso, sugestdes e acdes para melhoria do servigo e, consequentemente, ex-
pansdao dos negocios da empresa. A partir dos dados na pesquisa foram obtidas conclusdes
que podem ser utilizadas para este objetivo. A empresa, apesar de seu pouco tempo de atua-
¢ao, possui um publico frequentador com certa lealdade e consegue conquistar novos clientes,
e apesar de sua natureza familiar possui estruturas de trabalho bem definidas, que ajudam sua
operacionalizacéo.

Através da pesquisa foi identificado um alto nivel de satisfacdo dos clientes com o
servico prestado no restaurante, principalmente quanto ao atendimento, qualidade e ambiente
da empresa, demonstrando que o cliente que realiza a refeicdo na empresa possui a percepcéo
de qualidade de servico.
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Como ja abordado o ato de se alimentar, do almogo, apresenta fatores além dos tan-
giveis, alem de suprir as necessidades fisioldégicas do organismo, tendo em sua realizacdo a
questdo de revigoracdo, do momento de prazer. O atendimento desses fatores &, entdo, o ser-
vigo da empresa. Para isso, todos os detalhes do momento da refeicdo devem ser tratados com
zelo.

O atendimento dessa questdo fara com que o cliente saia satisfeito do local e, com is-
so, tenha uma boa impresséo, fazendo com que o seu retorno seja facilitado. A volta do clien-
te satisfeito é proporcionada pela boa prestacdo do servi¢o, mas ainda, a empresa peca ha cap-
tacdo de novos clientes, onde depende de sua localizagdo, da questdo do ponto estabelecido,
como principal fator de divulgacdo. Apesar de obter resultados adequados com essa politica,
assim, ndo exerce totalmente seu potencial, podendo maximizar a receita com investimentos
em divulgagéo.

A questdo da variedade de alimentos disponiveis foi varias vezes referida como um
ponto em que O restaurante peca, esse ponto fraco pode ser notado para melhorias no atendi-
mento ao cliente, podendo ser criados dias especiais para sabores diferentes, culinarias especi-
ficas de estados brasileiros, por exemplo, que por meio de divulgacao trariam ao olho do pu-
blico a diferenciacéo neste caso da variedade.

Tendo isso em mente, que os afazeres de marketing internos, da satisfagdo do cliente
sdo cumpridos, uma organizacdo mais eficiente do marketing externo elevara o funcionamen-
to do restaurante, inclusive trazendo uma melhor imagem junto aos consumidores em geral,
Vvisto que nesse setor é importante o reconhecimento pelos clientes como um local de boa fre-
quéncia.

Tomando como base as analises feitas neste estudo, os proprietarios podem procurar
seguir caminhos para ressaltar suar forcas e minimizar suas fraquezas, obtendo melhores indi-
ces de satisfacdo de seus clientes. Estudos futuros podem ajudar a notar se as tendéncias nota-
das permanecem ou foram alteradas, ajudando assim a se manter junto com o consumidor
quanto a estas questdes apresentadas, usando essas diretrizes como guia para atendimento do
consumidor.
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