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RESUMO

Este trabalho foi realizado em dois restaurantes do bairro Bela Vista da cidade de Gaspar/SC. Teve
como objetivo principal verificar os fatores de satisfagdo dos clientes destes dois restaurantes. A
fundamentacgéo tedrica do trabalho focou nos assuntos de marketing, com foco nos 4 p’s, satisfagao
do cliente, comportamento do consumidor e pesquisas de estudos realizados na area. Os principais
autores citados foram Kotler e Keller (2012) e Samara e Morsch (2005). Esse estudo tem como
tipologia a pesquisa de um estudo de caso, é predominantemente quantitativo, foi uma pesquisa
descritiva e contou com aplicagdo de um questionario com questdes fechadas e uso da estatistica
para compilagdo dos resultados. A partir dos resultados obtidos dos questionarios realizados nos dois
restaurantes é possivel destacar as diferengas e semelhangas dos fatores analisados. Quanto ao
sexo e a idade, ambos os restaurantes possuem publico jovem em sua maioria feminino, com relagao
as profissdes, os clientes do Restaurante 1 trabalham em sua maioria na area téxtil, ja os clientes do
Restaurante 2 possuem sua maioria como professores, mas possuem um numero maior de
desempregados. Sobre o0 motivo de frequentarem o restaurante, os clientes do Restaurante 1 em sua
maioria trabalham ou moram perto do restaurante, ja os clientes do Restaurante 2 o frequentam pois
o mesmo fica no caminho de seus destinos. Em relagdo a como conheceram o restaurante, os
respondentes de ambos os restaurantes responderam em sua maioria que foi por indicagdo de
amigos. Ambos também responderam em sua maioria que frequentam o restaurante de 2 a 3 vezes
por semana. Com relagdo sobre onde almogam quando ndo estdo nos restaurantes pesquisados, os
clientes de ambos os restaurantes responderam em sua maioria que almogam em casa, mas, ainda
assim, uma grande quantidade respondeu que almoga em outros restaurantes, mostrando que ainda
existem fortes concorrentes no bairro. Sobre os aspectos avaliados, os clientes de ambos os
restaurantes deram respostas em sua maioria positivas para todos os aspectos, mas pode-se
destacar o preco como um aspecto que obteve respostas negativas em ambos os restaurantes, com
destaque para o Restaurante 1. Assim atingiu-se o objetivo geral do estudo que foi verificar os fatores
de satisfagédo dos clientes em dois restaurantes da cidade de Gaspar/SC. E respondeu-se também, a
questéo problema que norteou o estudo que foi: Quais os fatores de satisfagdo dos clientes de dois
restaurantes da cidade de Gaspar? De maneira geral, verificou-se que para ambos os restaurantes,
as respostas para os fatores de satisfagao e insatisfagdo foram semelhantes. Apesar de indicarem ter
profissbes diferentes ndo é possivel afirmar que os clientes dos dois restaurantes sdo os mesmos.
Porém a proximidade entre os dois restaurantes pode ser um dos fatores que influenciou a
semelhancga nas respostas.

Palavras-Chave: Satisfagao. Insatisfagdo. Restaurante.



ABSTRACT

This work was carried out in two restaurants in the Bela Vista neighborhood of the city of Gaspar / SC.
Its main objective was to verify the customer satisfaction factors of these two restaurants. The
theoretical basis of the work focused on marketing issues, focusing on the 4 p's, customer satisfaction,
consumer behavior and research studies in the area. The main authors cited were Kotler and Keller
(2012) and Samara and Morsch (2005). This study has as a typology the research of a case study, it is
predominantly quantitative, it was a descriptive research and it counted on the application of a
questionnaire with closed questions and use of statistics to compile the results. From the results
obtained from the questionnaires carried out in the two restaurants it is possible to highlight the
differences and similarities of the factors analyzed. As for sex and age, both restaurants have a young
female audience, with regard to the professions, the clients of Restaurant 1 mostly work in the textile
area, while Restaurant 2 customers have their majority as teachers, but they have a large number of
unemployed as well. As to why they frequent the restaurant, Restaurant 1 customers mostly work or
live near the restaurant, while Restaurant 2 customers frequent it because it is on the way to their
destinations. In relation to how they got to know the restaurant, respondents from both restaurants
responded mostly that it was by referral from friends. Both also responded mostly that they frequent
the restaurant 2 to 3 times a week. Regarding where they eat lunch when they are not in the
restaurants surveyed, customers in both restaurants responded mostly that they ate lunch at home,
but even so, a large number responded that they ate lunch at other restaurants, showing that there are
still strong competitors in the neighborhood . On the evaluated aspects, the customers of both
restaurants gave mostly positive answers for all aspects, but one can highlight the price as an aspect
that got negative responses in both restaurants, especially Restaurant 1. Thus, the general objective
of the study was to verify the satisfaction factors of customers in two restaurants in the city of Gaspar /
SC. And it was also answered, the problem question that guided the study that was: What are the
customer satisfaction factors of two restaurants in the city of Gaspar? In general, it was found that for
both restaurants, responses to satisfaction and dissatisfaction factors were similar. Although they
indicate that they have different professions, it is not possible to say that the customers of the two
restaurants are the same. However, the proximity between the two restaurants may be one of the
factors that influenced the similarity in the responses.

Keywords: Satisfaction. Insatisfaction. Restaurant.
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1 INTRODUGAO

Estudos sobre a satisfacdo dos clientes sdo fundamentais para as praticas de
marketing e analises do comportamento dos consumidores (ROSSI; SLONGO,
1998).

As empresas precisam estar cada vez mais atentas aos seus clientes para
evitar que os mesmos ndo migrem para a concorréncia. Segundo Kotler e Keller
(2006, p.142), “a satisfagdo do comprador apos a realizagdo da compra depende do
desempenho da oferta em relagao as suas expectativas”.

No ramo dos restaurantes, a minima diferenca na comida, bebida ou
atendimento, por exemplo, pode resultar na perda de um cliente (SEBRAE, 2017).
Da mesma forma, como afirma a Associagao Brasileira de Bares e Restaurantes
(Abrasel), dentre os principais fatores que fazem o negdcio perder os
frequentadores, estdo a falta de atengcado e qualidade no atendimento ao cliente
(SEBRAE, 2016).

Nesse caso, uma pesquisa de satisfacdo do cliente pode apontar dados
imprescindiveis para o direcionamento de estratégias eficazes para que os gestores
possam melhorar seus servicos e garantir a fidelizagdo. Segundo Gobe (2007,
p.224), “as pesquisas de satisfacdo do consumidor fornecem subsidios para
direcionar a estratégia de marketing e vendas, aprimorar o produto e antever novas
oportunidades”.

O estudo foi realizado em dois restaurantes da cidade de Gaspar, ambos
localizados no bairro Bela Vista. O primeiro é o Restaurante 1, o estabelecimento
opera de maneira enxuta, com apenas 3 funcionarios e atende em horario comercial.
Apesar de experiéncias anteriores como proprietario de outro estabelecimento no
ramo de alimentos, o restaurante e café estudado esta operando ha pouco tempo
em uma nova localizagdo (junho de 2018).

O fato de o restaurante ser novo no bairro, levanta a necessidade de
pesquisar o perfil do provavel publico alvo deste estabelecimento, ja que podem
apresentar um novo perfil em relagao a preferéncias, ao poder aquisitivo, etc.

Dessa forma, € relevante para o gestor obter um feedback dos clientes a
respeito de fatores de satisfagdo, logo no inicio do negdcio, para assim garantir a

fidelizacdo dos mesmos.
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O segundo restaurante € o Restaurante 2, o estabelecimento ja esta no bairro
a cinco anos mas o proprietario notou o aumento do numero de restaurantes no
bairro e percebeu que é necessario realizar uma pesquisa de satisfagcdo para
receber o feedback de seus clientes e continuar garantindo a fidelidade dos
mesmos.

Desta maneira, apresenta-se como questao de pesquisa: Quais os fatores de
satisfagao dos clientes de dois restaurantes da cidade de Gaspar?

Para atender a este questionamento, este estudo se subdivide em cinco
capitulos, os quais sdo: (1) Introducédo; (2) Fundamentagao Tedrica; (3) Metodologia;

(4) Analise e Discusséao dos Resultados e (5) Concluséo.

1.1 Objetivos

Essa secdo apresenta os objetivos preestabelecidos, os quais sao: (1)

objetivos gerais; (2) especificos.

1.1.1 Objetivo geral

Verificar os fatores de satisfagdo dos clientes em dois restaurantes da cidade
de Gaspar/SC.

1.1.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar os clientes de ambos os restaurantes quanto ao sexo,
idade, grau de escolaridade, profissdao e frequéncia ao
estabelecimento;

b) ldentificar a satisfagdo dos clientes sobre aspectos dos restaurantes s
relacionados a localizagao, estacionamento e ambiente fisico;

c) Averiguar a satisfagdo dos clientes em relagdo ao atendimento
prestado pelos profissionais de ambos os restaurantes ;

d) Verificar a satisfagdo dos clientes em relagdo ao sabor da comida e
variedade de alimentos e bebidas;

e) Analisar a satisfacdo dos clientes em relagao ao precgo praticado pelos

dois restaurantes.
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1.2 Justificativa da realizagao do estudo

Informacdes sobre a satisfagdo dos consumidores sdo fundamentais para os
gestores comprometidos com a oferta de produtos e servigos de qualidade (ROOSI;
SLONGO, 1998). Estudos empiricos vém apontando esta importancia, por exemplo,
a pesquisa de Siebeneichler et al. (2007) que avaliou o grau de satisfacdo dos
clientes de restaurantes em uma cidade da regidao Noroeste do Rio Grande do Sul.
Ja a pesquisa de Chagas; Ribeiro e Marques Junior (2011) abordou os fatores que
afetam a satisfacao e a fidelidade aos restaurantes de Natal/RN. Mais recentemente,
Mora Filho; Almeida Neto (2019) realizaram uma pesquisa sobre a qualidade no
atendimento e relacionamento junto aos clientes dos restaurantes em Juazeiro do
Norte,

Desta maneira, identificar os desejos, sentimentos, nivel de satisfagéao,
intencdo de retornar a empresa sao elementos fundamentais, que somente serao
possiveis por meio de pesquisas que possibilitardo o melhoramento da tomada de
deciséo dos gestores (SEBRAE, 2015).

A utilizacdo de pesquisas para medir o grau de satisfagcdo de clientes traz
muitos beneficios para o empreendedor, que através dos resultados obtidos com a
pesquisa pode comegar a tragar estratégias para melhorar o seu negocio.
Independentemente de sua localizacdo ou do tamanho de sus recursos, todos
dependem de informacbes para fazer uso mais eficiente e eficaz de seus
orcamentos (COOPER; SCHINDLER, 2016). Para a empresa em estudo, este
trabalho € relevante por indicar os fatores de satisfagdo que permitirdo aos gestores
tomar decisdes mais assertivas para a manutencao dos clientes.

A empresa deve medir a satisfagdo de seus clientes regularmente, pois um
cliente que possui alto nivel de satisfagcdo permanece fiel por mais tempo, compra
produtos novos ou que foram aperfeicoados pela empresa, fala positivamente sobre
a empresa e os produtos que a mesma vende, perde o interesse por marcas e
propaganda concorrentes e € menos sensivel a prego. Além disso, sugere ideias
sobre produtos e gera menos custos de atendimento em relagdo a um cliente novo,
uma vez que ja se estabeleceu uma rotina entre a empresa e o cliente. (KOTLER,;
KELLER, 2006)
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Para o académico, aliar a teoria aprendida no curso com a perspectiva
empresarial, colabora para o desenvolvimento do senso critico e aprofundamento de
um tema e identificagdo de um problema em um caso real.

Para o IFSC campus Gaspar, esta pesquisa €& importante por gerar
envolvimento da instituicdo com a comunidade e o arranjo produtivo local, objetivo
previsto na missao, visdo e valores institucionais. Ja para outros académicos, esta
pesquisa podera servir de base para novos estudos, aplicados em outras regides ou
outros segmentos.

Sobre o ineditismo, sabe-se que estudos de satisfacdo sao constantemente
utilizados. No entanto, nos restaurantes em que serdo realizadas as pesquisas,
ainda nenhum estudo deste tipo foi realizado, possibilitando que se ofereca uma
visdo inédita ao gestor e ao estudante. A realizagdo da comparagao dos resultados
da pesquisa realizada em ambos os restaurantes facilita o entendimento do tipo de
perfil dos clientes do bairro e os fatores de satisfacdo que os mesmos levam em
consideragao ao frequentar um restaurante.

Sobre a viabilidade do estudo, entende-se que o aceite dos proprietarios de
ambos os restaurantes em permitir a pesquisa e a proximidade das empresas com a
moradia do estudante facilitara a realizagcdo da pesquisa. O tema pesquisado
também favorece a realizagdo do estudo, ja que é de dominio do estudante, em
funcao de té-lo estudado em unidades curriculares presentes na grade do curso.

Por fim, entende-se que a pesquisa de satisfacdo de clientes € uma
ferramenta que auxilia 0 empreendedor a identificar os pontos positivos e negativos
de seu negdcio através do feedback de seus clientes, e que este estudo além de ser
relevante para as empresas, para a instituicdo, para o aluno e outros académicos,

ainda colabora para o desenvolvimento de estudos na area de Gestdo e Negdcios.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este capitulo apresenta os conceitos de marketing, suas fungdes e divisdes,
abordando também o composto de marketing, detalhando os quatro itens que o
compdem, produto, preco, praga e promogao.

E abordado o tema sobre satisfagdo do consumidor e também sobre o
comportamento do consumidor, € finaliza com a apresentagao de estudos realizados
anteriormente sobre o assunto.

Em suma, o capitulo se subdivide em cinco seg¢des, as quais resgatam o
aporte tedrico sobre: (1) 2.1 Marketing; (2) 2.2 Satisfagdo do Consumidor; (3) 2.3

Comportamento do Consumidor e (4) 2.4 Estudos Anteriores.

2.1 Marketing

O marketing consiste na identificacdo e satisfagcdo das necessidades
humanas, sendo elas particulares ou sociais, visando fins lucrativos (KOTLER;
KELLER, 2006)

Segundo a American Marketing Association (apud KOTLER; KELLER, 2006,

p.4)

O marketing é uma func¢ao organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagao e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizagao e seu publico interessado.

Ferrell et al. (2000, p. 24) afrmam que, “Marketing e todas as outras funcdes
gerenciais devem apoiar a missao e as metas da organizagao, transforma-las em
objetivos com medidas quantitativas especificas.”

Segundo Pinheiro e Gullo (2011, p.20), o marketing tem como fungao:

. Avaliar e interpretar continuamente as necessidades, desejos e
objetivos dos compradores, sejam eles consumidores ou clientes;
. Definir objetivos, estratégias e ag¢des para implantar de forma

integrada os quatro elementos de marketing; produto, preco, pracga
(distribuicdo) e promogao (comunicagao), e assim criar um relacionamento
com compradores, em relagdo a negociagcédo, vendas e comunicagéo, que
permita efetivar a troca de valores;

. Alcangar, através da troca de valores, a satisfagdo das
necessidades, desejos e objetivos dos compradores e a lucratividade e os
objetivos pretendidos pela empresa, respeitando o bem-estar da sociedade,
em relagcdo a responsabilidade ambiental e socioambiental. Essa
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lucratividade é a base para a sobrevivéncia permanente e o crescimento
sustentavel da empresa.

Em resumo, o marketing é essencial para qualquer negdcio, pois é através dele
que as organizagbes sao capazes de planejar suas estratégias e buscar

resultados satisfatérios que auxiliam no crescimento da empresa.

2.1.1 As Divis6es do Marketing

Segundo Maricato (2005), as diversas possibilidades de aplicacdo do
marketing acabaram exigindo que ele se especializasse. Atualmente, as divisbes
mais conhecidas s&o marketing institucional, de comunicagéo, estratégico,
ambiental, cultural, esportivo, filantropico, social, de servigos, de diferenciacao,
de massas, direto, benchmarketing e

de relacionamento, de nicho,

endomarketing, e marketing politico.

Quadro 1 - Divisdes do Marketing

(continua)

Marketing
Institucional

Tem a funcdo de fortalecer a imagem da empresa junto aos consumidores, ao
mercado, a midia e a sociedade.

Marketing de
Comunicacéao

E usado para melhorar a imagem institucional da empresa, divulgando o que ela
faz de relevante para a sociedade, ou dos produtos.

Marketing
Estratégico

Contempla a definigdo da misséo, das metas e dos meios a serem seguidos a
curto, médio e longo prazo para o desenvolvimento da empresa.

Marketing E voltado para atividades que preservem o meio ambiente, pode ser uma agéo
Ambiental direta, uma agao da propria empresa.
Marketing O marketing cultural apoia a edigao de livros, realizagdo de shows, confecg¢éo de
Cultural banners de atividades artisticas, limpeza de monumentos, entre outras agoes.
Marketing Pode abranger desde o patrocinio de um atleta ou clube, até a contribuicdo com
Esportivo refeicdes ou o simples pagamento para a logomarca aparecer no uniforme do
atleta.
Marketing Permite somar trabalho social com investimento na imagem da empresa e
Filantropico também é possivel destinar um percentual da receita a alguma entidade.
Marketing Revela a responsabilidade da empresa em relagdo a comunidade e ao pais.
Social:

Marketing de
Servigos

E uma das formas que o empresario pode usar para procurar por diferenciais em
um mercado onde a concorréncia se torna cada vez mais parecida. Proprietarios
de restaurantes percebem que seus pratos e bebidas e os da concorréncia estao
cada vez mais semelhantes. Para resolver esta questdo é preciso priorizar o
atendimento e a oferta de servigos a sua disposigao.

Marketing de
Diferenciacao

E feito quando a empresa, ap6s levantar seus diferenciais positivos em relacdo a
concorréncia, divulga-os e os destaca em suas atividades para obter sucesso.
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Quadro 1 - Divisbes do Marketing

(concluséo)

Marketing de
Relacionamento

A empresa deve conhecer seus clientes profundamente, tanto os efetivos quanto
os potenciais, procurando reforcar sua marca e imagem e capitalizando eventos
e iniciativas da comunidade.

Marketing de
Nicho

E indicado a um publico ainda ndo atendido satisfatoriamente, ou quando o
empresario julga poder competir com grandes concorrentes, em situagao mais
vantajosa, oferecendo algo que eles nunca quiseram ou pensaram em oferecer.

Marketing de
Massa

Adotado por companhias de grande porte que recorrem aos meios de
comunicacdo de massa e a outros recursos abrangentes para divulgar seus
produtos a populagdes inteiras.

Marketing Direto

Produtores dispensaram os canais intermediarios de distribuicdo e passaram a
oferecer seus produtos diretamente ao consumidor. Teve um rapido
desenvolvimento, sobretudo por intermédio da venda por catalogo, onde somam-
se recursos como mala direta, telemarketing e venda eletrénica.

Benchmarketing | O benchmarketing consiste em estudar os concorrentes e reproduzir o que eles

e tém de melhor: processos, produtos, precos, servigos, organizagao, diferenciais,

Endomarketing: | etc. Ja o endomarketing é praticado quando se procuram formas de eliminar
defeitos e aprimorar qualidades dentro da prépria empresa.

Marketing Pode reunir cada uma das divisdes apresentadas com o objetivo de fortalecer a

Politico imagem publica dos candidatos, partidos politicos ou governos, especialmente

em época de campanha eleitoral.

Fonte: Adaptado de Maricato (2005)
O Quadro 1 apresenta as divisdes do marketing, cada uma com uma fungao

diferente, que sao focadas nos diversos segmentos que o marketing atua.

2.1.2 Profissionais de Marketing

“Um profissional de marketing é alguém que busca resposta de outra parte,

denominada cliente potencial. Se duas partes estdo buscando vender algo uma para

a outra, ambas sdo denominadas profissionais de marketing.” (KOTLER; KELLER,

2006, p.8)

De acordo com Kotler e Keller (2006, p.8), “os profissionais de marketing séo

responsaveis por gerenciar a demanda da empresa”. Os gerentes de marketing

influenciam o nivel, a oportunidade e a composi¢cdo da demanda para atender aos

objetivos da organizagéo. Sdo possiveis oito estados de demanda:

. Demanda Negativa: os consumidores ndo gostam do produto e
podem até mesmo pagar para evita-lo.

. Demanda Inexistente: os consumidores nao conhecem o produto ou
nao estao interessados nele.

. Demanda Latente: os consumidores compartiham uma forte
necessidade que nao pode ser satisfeita por nenhum produto existente no
mercado.

. Demanda em Declinio: os consumidores comegam a comprar o
produto com menos frequéncia ou deixam de compra-lo.
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. Demanda Irregular: as compras dos consumidores podem ser
sazonais ou variar de acordo com 0 més, a semana, o dia ou o horario.

. Demanda Plena: os consumidores compram adequadamente todos
os produtos colocados no mercado.

. Demanda Excessiva: ha mais consumidores interessados em
comprar o produto do eu produtos disponiveis.

. Demanda Indesejada: os consumidores se sentem atraidos por

produtos que tém consequéncias sociais indesejadas. (KOTLER;
KELLER,2006, p.8)

Cabe aos profissionais de marketing a identificacdo da causa subjacente do

estado de demanda e a realizacdo de um plano de acgao para alterar a mesma para

o estado desejado.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.6), “os profissionais de marketing envolvem-

se no marketing de bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares,

propriedades, organizagdes, informacdes e ideias”.

Quadro 2 - Aplicagdes do Marketing

Bens Trata-se do trabalho de produgédo e marketing de diversos dos paises. E através da
internet, qualquer pessoa pode comercializar seus produtos.

Servigos Com a evolugéo das economias, cada vez mais suas atividades se concentram na
producao de servigos, varias ofertas ao mercado sao um mix variavel de bens e
servigos.

Eventos Existem profissionais que se encarregam especificamente de planejar reunides e
elaborar os detalhes de um evento, e assim certificar-se de que tudo saira conforme
o planejado.

Experiéncias | A criagdo, apresentacdo e comercializagdo de experiéncias € possivel através da
organizacgao de diversos servigos e mercadorias

Pessoas O marketing dos famosos tornou-se um negdécio importante, algumas pessoas sao
especialmente habeis em realizar seu marketing pessoal.

Lugares Agentes imobilidrios, especialistas em desenvolvimento econdmico, bancos
comerciais, estdo entre os profissionais de marketing deste seguimento.

Propriedade Sao direitos intangiveis de posse, podendo ser tanto de iméveis como de bens

financeiros, titulos e acoes.

Organizagdes

Ao investirem em propaganda de identidade corporativa, as organizagcbes buscam a
construgcado de uma reputagao solida e positiva na mente de seu publico-alvo.

Informacdes As informagbes podem ser produzidas e comercializadas como um produto. A sua
producdo, embalagem e distribuicdo constituem atualmente um dos principais
setores econdmicos da sociedade.

Ideias Todas as ofertas de marketing provém de uma ideia basica, produtos e servigos sdo

plataformas para a entrega de beneficios e conceitos.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006)

O Quadro 2 apresenta as diversas maneiras em que o marketing pode ser

aplicado, e cabe aos profissionais de marketing avaliar e definir a melhor forma de

utilizar isso de acordo com as demandas da organizagao.
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2.1.3 Mercados

“Os economistas descrevem um mercado como um conjunto de compradores
e vendedores que efetuam transacdes relativas a determinado produto ou classe de
produto”. (KOTLER; KELLER, 2006, p.8)

Entretanto, os profissionais de marketing utilizam o termo mercado para
abranger varios agrupamentos de clientes, eles veem os vendedores como o setor e
os compradores como o mercado. Eles falam em mercados de necessidades,
mercados de produtos, mercados geograficos, mercados dos eleitores, mercado de
trabalho e os mercados de doadores. (KOTLER; KELLER, 2006).

Para os autores, os principais mercados de clientes sdo os seguintes:
mercado consumidor, mercado organizacional, mercado global e mercado sem fins

lucrativos.

Quadro 3 - Divisbes do Mercado

Mercado Consumidor Empresas que utilizam o sistema de consumo em massa, €
investem na criagdo de uma imagem marca superior. Grande
parte da solidez de uma marca depende do desenvolvimento
de um produto superior, embalado adequadamente, com
disponibilidade em locais adequados e que seja sustentado
por servigo confiavel e possua propaganda continua.

Mercado Organizacional Empresas que vendem bens e servigos para outras empresas
encontram profissionais informados e bem treinados, que
possuem treinamento especifico para avaliar as ofertas dos
concorrentes. A propaganda possui um papel grande no
processo, mas o papel que é desempenhado pelo prego, pela
reputacdo da empresa e pela forga de vendas em relagéo a
qualidade e a confiabilidade é bem mais significativa.

Mercado Global Empresas que comercializam seus produtos e servicos em
escala global enfrentam desafios e tomadas de decisbes
adicionais. Elas precisam decidir em quais paises entrar e
qual a melhor forma para isso, precisa também saber qual a
melhor forma para determinar os pregos de seus produtos em
diferentes paises, adaptando as caracteristicas de seus
produtos e servigos a cada um deles.

Mercado Sem Fins Lucrativos Empresas que comercializam seus produtos a organizacdes
sem fins lucrativos determinam seus pregos cuidadosamente,
pois esse mercado possui um poder de compra limitado.

Fonte: Adaptado Kotler e Keller (2006)

Em suma, a administragcdo de marketing € a arte e a ciéncia de escolher
mercados-alvo e obter, manter e multiplicar clientes por meio da criacdo, da

entrega e da comunicagdo de um valor superior para o cliente.
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2.1.4 O Composto de Marketing

O composto de Marketing € formado pelos quatro Ps — Produto, Prego, Praca
e Promocgéo que sdo os pilares basicos de toda e qualquer estratégia de marketing.
De acordo com McCarthy e Perreault Jr (1997) todos os Ps sdo necessarios e
devem estar vinculados, néo deve haver um P mais importante que outro pois todos
contribuem para o conjunto. Ou seja, quando um composto de marketing esta em
desenvolvimento, as decisdes finais de todos os Ps devem ser tomadas ao mesmo
tempo.

Os autores também destacam que a selecdo de um mercado-alvo e o
desenvolvimento de um composto de marketing estdo inter-relacionados. Uma
estratégia de marketing deve ter todas as suas partes decididas em conjunto e deve
ser avaliada em relagdo aos objetivos da empresa e ndo a mercados alvos ou

compostos de marketing alternativos.

2.1.4.1 Produto

Para McCarthy e Perreault Jr (1997, p.148) produto significa “a oferta de uma
empresa que satisfaz a uma necessidade.” Para a empresa, a ideia de produto como
satisfacdo de consumidores potenciais ou de beneficios € muito importante, ja que
0s mesmos desejam apenas um produto que satisfaga as suas necessidades, nao
se atentando para detalhes técnicos.

De acordo com Pinheiro e Gullo (2011) os produtos podem divididos em dois
tipos, os bens (tangiveis) e os servigos (intangiveis), que sao utilizados nos
mercados consumidor e empresarial.

Segundo os autores os produtos podem ser de:

*  Substituicdo: Sdo produtos comprados com alta frequéncia, a faixa
de preco é baixa e a fidelidade de marca é pequena.

e Comparagdo: nao sao produtos comprados frequentemente, a
faixa de preco € alta e a fidelidade de marca é moderada.

* Especialidade: sdo comprados com baixa frequéncia, a faixa de
preco é muito alta e a fidelidade de marca é grande

* Exclusivos: sdo comprados em locais especificos. (PINHEIRO;
GULLO,2011, P.87)
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Kotler e Keller (2006, p.369), afirmam que os produtos podem ser

classificados em trés grupos, de acordo com a durabilidade e a tangibilidade:

. Bens nao-duraveis: bens tangiveis que sdo consumidos ou usados
uma ou poucas vezes, e que por serem comprados com frequéncia e
consumidos rapidamente, tem como estratégia a disponibilidade em varios
locais, possuir uma pequena margem de lucro no varejo e 0 anincio macico
para induzir a experimentagao e ganhar a preferéncia do consumidor.

. Bens duraveis: bens tangiveis que sdo usados durante um
determinado periodo, exigem venda pessoal e servigos, trabalham com uma
margem mais alta e requerem mais garantias do fabricante.

. Servigos: produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis,
por isso exigem um controle de qualidade superior, credibilidade do
fornecedor e adaptabilidade.

Segundo Las Casas (2017, p.184), “produtos podem ser definidos como o
objeto principal das relagées de troca que pode ser oferecido num mercado para
pessoas fisicas ou juridicas, visando proporcionar satisfagdo a quem o adquire ou
consome.”

Em resumo, o produto, sendo tangivel ou intangivel, € uma parte fundamental
da organizagdo, ja que € através dele que sera possivel realizar a entrega de

satisfagdo para o consumidor final da empresa.

2.1.4.2 Prego

McCarthy e Perreault Jr (1997) afirmam que as decisdes de prego sao
especialmente importantes para a empresa pois afetam o seu volume de vendas € 0
quanto ela ganha.

Segundo os autores, os gerentes de marketing precisam decifrar quais
situacdes de preco a empresa enfrentara e como trabalhardo com as mesmas, e
orientando-se pelos objetivos da empresa, desenvolver um conjunto de objetivos e
politicas de prego. Essas politicas devem explicar a flexibilidade dos pregos, os
niveis estabelecidos durante o ciclo de vida do produto, quando e para quem os
descontos e as concessdes serdao dados e de que forma os custos de transporte
serao tratados.

De acordo com Kotler e Keller (2006), a empresa precisa decidir o
posicionamento de seus produtos em termos de qualidade e preco. Ela estabelece o

preco quando desenvolve um produto novo, ao entrar em uma nova area geografica
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ou utilizar um novo canal de distribuicdo para introduzir seu produto habitual, e

quando participa de licitacdes de contratos.

Pinheiro e Gullo (2011), listam os objetivos e estratégias que uma empresa

pode escolher ao determinar uma politica de prego:

Quadro 4: Objetivos e estratégias para determinar uma politica de preco

Estabilidade e
Sobrevivéncia

A organizagdo possui excesso de capacidade ou enfrenta muita
concorréncia, nesse caso o lucro acaba sendo menos importante e a
expectativa € de que o preco praticado cubra os principais gastos. Se
esse objetivo for praticado por muito tempo pode causar o
desaparecimento da empresa por falta de recursos que possam
revitalizar e modernizar suas operagoes, sendo entdo somente valido a
curto prazo.

Maximizacao do
Retorno sobre o
Investimento

Esse objetivo pode ser utilizado quando o nivel de concorréncia é
pequeno e a demanda de mercado apresenta um grau de elasticidade
pequeno, mas sua rigidez financeira pode atrapalhar o desempenho dos
outros elementos de marketing.

Maximizacao da
Participacao de Mercado
(Penetragdo de Mercado)

Ocorre quando grande volume de vendas gera gastos unitarios
decrescentes, precos gradativamente menores e maior receita, mas é
preciso que a demanda de mercado tenha um grau de elasticidade
bastante grande.

Nata

Quando um produto apresenta uma forte inovagdo em relagdo aos que
ja existem no mercado, nesse caso o objetivo adotado é a pratica de um
preco alto que gradativamente vai diminuindo para assim ganhar um
crescente numero de adeptos.

Lideranga em Qualidade

e Inovacéao

A empresa é lider na qualidade do produto que comercializa e
constantemente inova langando novas ofertas, adota a postura de
praticar precos mais altos que os da concorréncia, procurando assim
valorizar sua imagem e a imagem de suas marcas.

Fonte: Adaptado de Pinheiro e Gullo (2011)

O Quadro 4 apresenta as formas que uma empresa pode utilizar para

escolher a melhor estratégia para determinar os precos de seus produtos e/ou

servigos.

2.1.4.3 Pracga (Distribui¢éo)

Para Ferrell et al (2000, p.98) “A distribuicado é a atividade de marketing que

representa o maior custo para muitos produtos. A boa distribuicdo é essencial

porque pode fazer grande diferenga em como os consumidores sao bem atendidos.”

De acordo com o autor, a distribuicao refere-se aos seguintes aspectos:

e Canais de marketing: Um sistema de organizagbes pelo qual um produto,

recursos, informacodes e propriedades fluem de produtores a consumidores.




22

e Distribuicdo fisica: A movimentagcdo de produtos ao local adequado, nas

quantidades e no tempo corretos, de maneira eficiente em termos de custo.

As estratégias de logistica tratam de problemas de distribuicédo fisica, como
estocagem, transporte, movimentagcao de materiais e dos sistemas e equipamentos
necessarios para essas fungoes.

Ha muitas opgdes estratégicas para a distribuicdo, mas frequentemente essas
estratégias sdo complexas e de implementagdo muito cara. O autor afirma que uma
boa estratégia de distribuicdo é essencial para o sucesso, pois uma vez que o canal
for selecionado e os compromissos forem assumidos, a distribuicdo torna-se
altamente inflexivel devido aos contratos, investimentos e compromisso a longo
prazo com os participantes do canal.

O autor apresenta trés opgbes estratégicas basicas para a distribuicdo em
termos da cobertura de mercado e do nivel de exclusividade entre fornecedor e
varejista:

e Distribuicdo Exclusiva: Opg¢do associada a produtos de prestigio ou
empresas que estejam tentando dar uma imagem exclusiva a seus
produtos. E proporcionado a um comerciante ou a um estabelecimento o
direito de vender um produto em uma regido geografica definida. As
empresas que adotam essa opg¢ao visam um segmento unico, bem definido,
e necessitam de volume significativo de inputs em relagcdo a como seus
produtos estado posicionados para o consumidor final.

e Distribuicao Seletiva: Varios estabelecimentos recebem o direito de vender
um produto em uma regido geografica definida. A distribuicdo seletiva é
preferivel quando os consumidores precisam da oportunidade da compra
comparada e 0s servigos pos-venda sao importantes.

e Distribuicdo Intensiva: E uma opgao associada aos bens de conveniéncia,
como paes, refrigerantes ou cigarros, e torna um produto disponivel no
maior numero de estabelecimentos de cada regido para obter mais
exposicao e maior oportunidade de venda. As empresas que adotam a
abordagem de marketing de massa para a segmentagdo empregam uma
estratégia de distribuigéo intensiva. (FERRELL et al., 2000, p.98-99)

Segundo Las Casas (2017), pregcos adequados e bons produtos ndo sao
suficientes para o sucesso da venda, também €& preciso que exista uma maneira
eficiente de levar os produtos até os compradores finais, se ndo o plano de
marketing sera ineficiente, j& que os clientes demandam que os produtos que
querem comprar estejam disponiveis quando necessitarem e em locais que sejam

convenientes e acessiveis.
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O autor complementa afirmando que o sistema de distribuicdo que o
profissional de marketing determina, faz parte do pacote de satisfagdo que os
consumidores vao receber com a compra do produto.

Em resumo, a distribuicdo € o agente intermediario entre o produto e o
consumidor, e deve ser analisada e planejada de forma que traga o menor custo e

tempo de entrega para a organizacgao.

2.1.4.4 Promogéo (Comunicagéo)

A promogao é parte importante de qualquer composto de marketing, de
acordo com McCarthy e Perreault Jr (1997, p.241), “o objetivo global da promogao é
afetar o comportamento da compra, mas os objetivos basicos de promogédo s&o
informar, persuadir e lembrar.”

Segundo os autores a promogao inclui venda pessoal, venda em massa e

promogao de vendas e é trabalho do gerente de marketing combinar esses métodos:

i Venda Pessoal: Envolve comunicagao direta entre os vendedores e
os consumidores, acontece face a face ou por telefone. Permite que o
vendedor adapte o composto de marketing da empresa a cada consumidor
potencial, mas, em contrapartida, a venda pessoal ndo pode ser muito cara.
i Venda em Massa: Envolve a comunicagdo com um grande numero
de consumidores ao mesmo tempo. A propaganda e a publicidade sdo as
principais formas de venda em massa, enquanto a propaganda é qualquer
forma de apresentagdo de ideias, bens ou servicos pagos por um
patrocinador identificado, a publicidade é o oposto, ou seja, a forma gratuita
dos mesmos.

i Promogédo de Vendas: Refere-se as atividades promocionais que
estimulam interesse, experimentagdo ou compra por consumidores finais ou
outros do canal, com a excegdo de propaganda, publicidade e venda
pessoal. (MCCARTHY; PERREAULT JR, 1997, p.46)

Em suma, o composto de marketing é a base de qualquer estratégia de
marketing de uma organizagdo. Esses quatro elementos, produto, preco, praca e
promog¢ao, permitem uma divisdo das areas para as quais as estratégias devem ser
formuladas e as agdes de marketing executadas, ainda que todas estejam inter-

relacionadas.
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2.2 Satisfagao do Cliente

Satisfagdo € a avaliagcado do cliente para um produto ou servico em termos de
ele atender as expectativas e necessidades deste cliente. O fracasso em atender a
essas expectativas e necessidades é entendido como a causa da insatisfacdo do
cliente com o produto ou servigo (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Segundo os autores, a satisfagao do cliente € influenciada por caracteristicas
especificas do produto ou servigo, por suas percepg¢oes de qualidade, bem como
pelo preco. A satisfacdo também pode ser influenciada por fatores como humor,
estado emocional e opinides familiares.

Os autores também afirmam que a satisfacdo do cliente com um produto ou
servico € influenciada pela avaliagdo que o cliente faz das caracteristicas que os
mesmos apresentam. Pesquisas revelam que os clientes de servicos comparam as
vantagens e desvantagens entre as diferentes caracteristicas dos servigos, como o
nivel de prego, a qualidade, o atendimento, dependendo do tipo de servico em
avaliagao e de sua importancia. (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014)

De acordo com Kotler e Keller (2006, p.143), “Muitas empresas estédo
medindo sistematicamente a satisfacdo do cliente e os aspectos que a influenciam.”
Os autores afirmam que a empresa deve medir a satisfagdo de seus clientes
regularmente pois a chave para reter clientes esta em satisfazé-los.

Segundo os autores, a satisfagcdo depende da qualidade dos produtos e
servicos, uma empresa fornece qualidade sempre que seu produto ou servigo
atende ou excede as expectativas do cliente.

Sobre a relagao entre satisfagao do cliente e qualidade, Cobra (2009, p.24-25)

afirma,

A satisfagdo do cliente é construida por meio da qualidade e valor de um
bem ou servigo. Portanto, no conceito de qualidade existem particularidades
fisicas como durabilidade, desempenho e confiabilidade. No entanto, inclui-
se também dentro do conceito de qualidade um componente intangivel
como a satisfagao do cliente, ou seja, a habilidade de um produto ou servigo
satisfazer as necessidades e superar as expectativas do cliente. A ligagéao
entre qualidade e satisfagdo do cliente s6 existe se houver o
comprometimento de todos na organizacdo, desde a producédo até o
atendimento de reclamacgbes.

O autor afirma que a tarefa de satisfazer clientes por meio da qualidade,

servigo e valor exige um conhecimento elevado de suas necessidades e desejos. A
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empresa precisa criar um canal de escuta para as necessidades e desejos de seus
clientes, e assim, surpreendé-los com servicos nao esperados. As ideias e
sugestdes de melhorias em produtos e servigos devem ser buscadas e analisadas,
para que cada cliente se sinta envolvido com a empresa (COBRA, 2009).

A satisfagdo do cliente também esta ligada ao valor de um bem ou servigo

percebidos pelo mesmo. Segundo Kotler e Keller (2006, p.140).

O valor percebido pelo cliente é a diferenga entre a avaliagdo que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto ou
servigo e as alternativas percebidas. Ja o valor total para o cliente é o valor
monetario de um conjunto de beneficios econdmicos, funcionais e
psicoldégicos que os clientes esperam de determinado produto ou servico.
Por fim, o custo total para o cliente é o conjunto de custos em que os
consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um
produto ou servico, incluindo os custos monetérios, de tempo, de energia
fisica e psiquicos.

Holbrook (1999 apud COBRA, 2004, p. 81-82) complementa com um estudo
da teoria de valor que fala das oito naturezas distintas do valor: eficiéncia,

exceléncia, status, estima, entretenimento, estética, ética e espiritualidade.

e Eficiéncia: Refere-se ao valor extrinseco da configuragdo e desempenho
do servigo, decorrente de seu uso ativo. Quanto mais eficiente for o
servigo, maior valor ele tem para o usuario.

e Exceléncia: Decorre da apreciagdo do servigo, dentro de uma escala de
julgamento de desempenho, que vai de fraco, médio, alto até excelente.

e Status: A compra de determinados servigos esta correlacionada a um
significado simbdlico desses servigos, que concede status diferenciado
a seu usuario.

e Estima: Ha uma avaliagdo positiva ao proprio consumo, o que faz o
cliente se sentir numa relagdo de amizade com a empresa fornecedora
do servigo.

e Entretenimento: H4 uma busca de autossatisfagdo com o consumo do
servigo, de forma a que ele possa torna-se prazeroso.

e Estética: Envolve experiéncias de consumo realizadas meramente para
satisfazer ao prazer ludico de lidar com significados subjetivos.

o FEtica: E a busca da verdade, da justica e da moralidade.

e Espiritualidade: Esse é o espaco da fé, do éxtase, do sagrado e do
magico. O consumo de determinados servigos tem forte significado
espiritual, expressa uma forga espiritual.

Segundo Holbrook (1999), o valor de um servigo € percebido pelo cliente
como uma experiéncia positiva, que gera preferéncia, decorrente da avaliacao desse
servigo.

Samara e Morsch (2005, p. 204) afirmam, “Todo consumidor busca a

satisfacdo de suas necessidades ou desejos, toda empresa busca atingir seus
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propdsitos e objetivos, inclusive o lucro, pela proposicdo de valor para o
consumidor.”

De acordo com os autores, o valor entregue para o cliente ocorre de uma
forma em que a satisfacdo é maior do que os custos de aquisicdo, os consumidores
precisam acreditar que a satisfagado € maior do que os custos do produto, entregar o
valor esperado pelo cliente é atingir a satisfagao.

Para que isso ocorra, é necessario que a empresa entenda as dimensdes de
satisfacdo do cliente, que representam os diferentes tipos de satisfagdo que os
clientes poderiam esperar de um produto ou servico. Sao elas: satisfacdo funcional,

satisfacdo emocional e satisfacdo do beneficio de uso.

o Satisfacdo Funcional: Refere-se aos atributos tangiveis de um
produto ou servigo que podem ser medidos de algum modo padronizado, as
caracteristicas tangiveis que integram o produto fornecem uma proposi¢ao
de valor especifica ao consumidor, por meio de determinada funcdo ou
utilidade que esses atributos executem. Precgo, garantia e desempenho sao
outras importantes caracteristicas funcionais que podem ser consideradas
como fatores avaliadores de satisfagao do produto.

. Satisfacdo Emocional: é perseguida pelos consumidores na forma
de status, prestigio, seguranca ou qualquer outro beneficio que seja
intangivel e ndo mensuravel por meio de um padréo. Alguns atributos nao
fisicos fornecem beneficios emocionais importantes para o consumidor e,
eventualmente, essa satisfagdo pode ser igual ou maior do que a funcional.
. Satisfacdo do Beneficio de Uso: Esta relacionada ao valor ganho
pela propriedade e ao uso de um bem ou servigo. Uma area intermediaria
entre os beneficios funcionais e emocionais, os beneficios de uso sdo
critérios importantes na avaliagdo da satisfacao pelo consumidor. (SAMARA;
MORSCH, 2005,p.206-208)

O autor Cobra (2009, p.24-25), complementa afirmando que,

A satisfagdo do cliente é construida por meio da qualidade e valor de um
bem ou servigo. Portanto, no conceito de qualidade existem particularidades
fisicas como durabilidade, desempenho e confiabilidade. No entanto, inclui-
se também dentro do conceito de qualidade um componente intangivel
como a satisfagéo do cliente, ou seja, a habilidade de um produto ou servigo
satisfazer as necessidades e superar as expectativas do cliente. A ligagao
entre qualidade e satisfacdo do cliente s6 existe se houver o
comprometimento de todos na organizagdo, desde a produgédo até o
atendimento de reclamacgdes

Em suma, a satisfagdo do cliente engloba diversos fatores que afetam direta
ou indiretamente o nivel de satisfagdo do consumidor. E fundamental que seja feita a
avaliagcao permanente da satisfacdo dos consumidores, e também a identificagdo de

oportunidades de melhoria que podem ser detectadas em relagdo aos clientes.
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2.3 Comportamento do Consumidor

‘O consumidor é toda entidade compradora potencial que tem uma
necessidade ou um desejo a satisfazer. Essas necessidades e desejos podem variar
dentro de um amplo espectro, que vai desde fome e sede até amor, status ou
realizacao pessoal.” (SAMARA; MORSCH, 2005, p.2)

De acordo com os autores, o consumidor sofre todo tipo de influencias com
relacdo ao seu perfil, suas caracteristicas, seus interesses e motivagdes. Desde
aspectos sociais, demograficos, culturais, psicolégicos e situacionais até importantes
estimulos de marketing, que s&o produto, prego, praga e promogao, afetam e
impulsionam as atitudes e as ag¢des das pessoas em relagdo as suas decisdes de

consumo.

O comportamento do consumidor se caracteriza como processo: um
conjunto de estagios que envolve a selegdo, a compra, 0 uso ou a
disposigcao de produtos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades
e desejos. E esse processo é continuo, ndo se limitando apenas ao
momento da compra, quando a troca se efetiva. Embora a troca seja a
esséncia do marketing, o entendimento mais amplo compreende todo o
processo de consumo, 0 que inclui os aspectos que influenciam o
consumidor antes, durante e depois da compra. (SAMARA; MORSCH,
2005, p.3)

Segundo os autores, o termo consumidor € frequentemente utilizado para
descrever dois tipos diferentes de entidades consumidoras: o consumidor pessoal e

o consumidor organizacional:

Consumidor Pessoal: Compra bens e servigos para uso proprio, para o lar.

Nesse tipo de situagcao os bens sédo adquiridos para o uso final dos individuos, que
sdo conhecidos como usuarios finais ou consumidores finais.

Nem sempre o consumidor final € a mesma pessoa que compra o produto.
Para entender melhor a diversidade de papéis que pode envolver o consumidor no

processo de compra, Samara € Morsch (2005, p.15) apresentam cinco diferentes

papéis:
. Iniciador: pessoa que sugere a ideia de comprar um produto ou
servigo.
. Influenciador: pessoa cujo ponto de vista ou conselho influéncia na

decisao.
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. Decisor: pessoa que decide sobre quaisquer componentes de uma
decisdo de compra, comprar, 0 que comprar, como comprar ou onde
comprar.

. Comprador: pessoa que efetivamente realiza a compra.

. Usuario: pessoa que consome ou usa 0 produto ou servigo.

Tendo em vista que os papéis de compra mudam e sua tomada de decisdo pode
envolver mais de uma pessoa, € preciso ter muito cuidado ao analisar os fatores
que envolvem o comportamento do consumidor e as decisdes estratégicas de
comunicagao.

Consumidor Organizacional: O processo de decisdo de compra € mais

complexo do que o de compra pessoal, isso ocorre pelo envolvimento de diversos
departamentos e do extenso procedimento operacional decisério, que envolvem
membros e papéis diferenciados no processo, possuem relevancia estratégica e
econdmica, devido aos altos custos envolvidos que necessitam serem avaliados
com cuidado (SAMARA; MORSCH, 2005).

2.3.1 Segmentagao do Consumidor

Os consumidores respondem a um conjunto de influéncias externas e
interpessoais, baseando suas compras no que acreditam que projetara uma imagem
positiva aos demais e que atendera as expectativas que lhe forem impostas. Por
interagirem com outras pessoas o tempo todo, sdo influenciados socialmente e
afetados pelas culturas e valores pertencentes a esses grupos. (SAMARA;
MORSCH, 2005)

Segundo os autores, as influéncias socioculturais que exercem o mais
amplo e profundo impacto no comportamento do consumidor podem ser

segmentadas em: cultura, subcultura, classe social, grupos de referéncia e familia.

Cultura: “Pode ser definida como a acumulagcdo de valores, crencas,
costumes, conhecimento, conceitos, preferéncias e gostos passados de uma
geracao para outra dentro de uma sociedade” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 55).

Como a cultura faz parte do nosso cotidiano, suas influéncias tém efeitos
inevitaveis sobre os individuos quando buscam atender a seus objetivos e
necessidades de consumo, os valores culturais aprendidos pelas pessoas sao
parcialmente transferidos para a avaliagdo dos produtos. A cultura determina o que

vamos comer, vestir e fazer, da maneira como compramos e usamos bens e
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servicos e da satisfacdo que isso traz. Por esse motivo, as mudancgas culturais
exercem predominante influencia no desenvolvimento, aprecamento, distribuicdo e
promogao desses produtos (SAMARA; MORSCH, 2005).

Segundo Paixado (2012), a cultura pode se manifestar através das crengas,
linguagem, costumes e valores do individuo. A autora afirma que os avangos
tecnoloégicos e as mudangas nos costumes impactam diretamente os valores dos
individuos, os padrdes de comportamento sao ditados através da cultura.

Subcultura: “Subculturas sdo grupos, dentro de uma cultura, que exibem
padrées de comportamento caracteristicos o bastante para distingui-los de outros,
dentro da mesma cultura” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 62).

De acordo com os autores, fatores que compdéem as subculturas incluem a
raca ou a origem étnica, a nacionalidade, a religido, a faixa etaria, o sexo, a
ocupacdo e a regido geografica, e exercem influéncia sobre as regras de
comportamento individual.

Identificar os grupos subculturais, os valores e a cultura de uma nagao sao
fundamentais para o desenvolvimento das estratégias mercadologicas pelo
profissional de marketing, pois sdo esses grupos que influenciam a escolha por
alimentos, roupas, atividades de lazer, entre outras.

Classe Social: “Toda sociedade possui alguma forma de estrutura de classes
sociais e todas as pessoas que a compdem possuem uma posig¢ao especifica dentro
dessa sociedade” (SAMARA; MORSCH, 2005, p.65).

Segundo Solomon (2016, p.460),

Empregamos o termo classe social mais genericamente para descrever a
posicdo das pessoas em uma sociedade. As pessoas que pertencem a
mesma classe social sdo aproximadamente iguais com relagdo a sua
posicdo social na comunidade. Elas tém ocupagdes semelhantes e tendem
a ter estilos de vida parecidos em virtude de seu nivel de renda e gostos em
comum. Essas pessoas tendem a se socializar umas com as outras e a ter
muitas ideias e valores comuns sobre como a vida deve ser vivida.

Para os autores Samara e Morsch (2005), a andlise da natureza da classe
social proporciona uma visao mais ampla de como as influéncias sociais atuam
sobre os consumidores. Sendo assim, € necessario descrever os fatores usados na
identificacdo das classes sociais: escolaridade, ocupacdo, area em que reside, tipo
de residéncia e fonte de riqueza.

Nesse caso pode-se observar que a renda nao € um dos fatores usados

nessa classificacdo, o motivo disso € o fato de que a renda nao provou delinear
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claramente as classes sociais, embora possa auxiliar nessa determinacdo, é
arriscado associa-las entre si. A renda por si s6 ndo € uma boa medida indicativa da
posicao social e da capacidade de gasto, mas serve como um indicio das
preferéncias e do estilo de vida do consumidor. Afinal, pessoas de classes sociais
diferentes podem gastar, economizar e fazer empréstimos de maneiras diferentes.

De acordo com Semenik e Bamossy (1996 apud SAMARA; MORSCH (2005),
podem-se identificar diferencas muito importantes no comportamento de consumo
das classes sociais mais altas e mais baixas: as classes sociais mais altas valorizam
a imagem que podem passar com a posse dos produtos, manifestando mais o seu
consumo. Os membros dessas classes possuem casa propria e investem
intensamente em produtos que complementem seus lares. Ja as classes sociais
mais baixas dao valor e énfase a familia, tendo entdo como prioridade os produtos
que tornem sua vida mais confortavel e enriquegam o convivio familiar.

Grupos de Referéncia: “E um individuo ou grupo real ou imaginario que

influéncia significativamente as avaliagdes, aspiragdes ou o comportamento de um
individuo” (SOLOMON, 2016, p.368).

Os grupos de referéncia nos influenciam de trés maneiras: informativa,
utilitaria e expressiva de valor:

¢ Influéncia Informacional: Busca-se conhecimento e experiéncia relacionados
a marca junto a amigos, vizinho, parentes ou colegas de trabalho que tenham
informagdes confiaveis a respeito.

e Influéncia Utilitaria: O desejo de satisfazer as expectativas dos outros a seu
respeito tem impacto sobre sua escolha de marca.

e Influéncia Expressiva de Valor: Acredita que a compra ou o uso de
determinada marca promovera a imagem perante outras pessoas, que quem
compra determinada marca possui caracteristicas que sdo desejadas, as
pessoas que compram uma marca especifica sdo admiradas ou respeitadas
pelas outras e a compra de uma marca especifica ajudaria a mostrar aos
outros o que deseja ser (SOLOMON, 2016).

Os autores afirmam que os grupos de referéncia podem exercer influéncia
negativa ou positiva sobre as decisbes de compra. O comportamento € moldado de
forma que seja coerente com o que se pensa que é esperado pelo grupo. Entretanto
o oposto é feito quando se deseja distanciar de pessoas ou grupos especificos. O

estilo de vestir de um grupo que néo € apreciado € avaliado para se evitar a compra
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de qualquer coisa que possa ser identificada com o mesmo, “a motivagao para se
distanciar de um grupo de referéncia negativa pode ser tdo ou mais forte do que o
desejo de agradar a um grupo positivo” (SOLOMON, 2016, p. 373).

Segundo Paixdo (2012), os grupos de referéncia influenciam o individuo
sobre a escolha da marca do produto. A influencia do grupo sobre o consumidor sera
mais forte se, quanto menos conhecimento sobre o produto o consumidor tiver e
maior for o nivel de confianga do mesmo em relagcédo ao grupo de referéncia.

Familia: E definida como uma unidade social na qual as pessoas s&o ligadas

pelo sangue ou casamento, e caracteriza-se por uma residéncia em comum, pela
presenca de lagos de afeto, por uma obrigagdo de apoio e cuidado mutuo e por um
senso comum de identidade (SAMARA; MORSCH, 2005).
‘Do ponto de vista mercadolégico a familia difere dos grupos de referéncia maiores
porque seus membros precisam satisfazer suas necessidades individuais e
partilhadas, recorrendo a um suprimento de recursos comuns e relativamente fixos”
(SAMARA; MORSCH, 2005).

Dentro do contexto da familia, varios aspectos da decisdo de consumo podem
ser controlados por seus diferentes membros. Durante a fase de coleta de
informacdes, os adultos e as criancas da familia podem contribuir para a obtencao
de conhecimento sobre os produtos, exercendo influéncia sobre a definicdo dos
critérios a serem usados na avaliagdo das marcas, as decisdes sobre produtos e
marcas podem ser tomadas por um ou mais membros da familia, o comprador final
pode ser o tomador da decisdo ou pode somente exercer o papel de anotar os
pedidos, e por fim, o consumidor real, que pode nao ter participado em qualquer
outra parte do processo decisério (SAMARA; MORSCH, 2005).

Segundo Paixdo (2012), familia é um grupo importante, que deve ser
analisado conforme o ciclo de vida da familia ou os tipos que a compdem, podendo
ser casais jovens e adultos, com ou sem filhos, divorciados, pessoas que vivem
sozinhas, casais LGBTQI+ etc. O processo de compra familiar € analisado com base
nos papéis dos adultos e na influéncia dos filhos no processo de decisao de compra.

Las Casas (2017) complementa afirmando que ainda € possivel segmentar os
consumidores de acordo com sua personalidade, os mesmos podem ser
ambiciosos, timidos, sociaveis, etc, e isso pode influenciar em sua decisdo de

compra. O autor também afirma que o estilo de vida das pessoas pode influencia-las
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na hora de comprar algum produto, pois as mesmas seguem um padrao de vida

especifico e tendem a rejeitar qualquer produto que nao siga esse mesmo padrao.
Em suma, o comportamento do consumidor €& influenciado por diversos

fatores socioculturais e socioecondmicos, que vao desde a idade e o sexo, até

classe social e familia.

2.4 Estudos Anteriores

Siebeneichler et al. (2007) estudaram a satisfagdo de clientes de um
restaurante do Rio Grande do Sul em relacdo aos ambientes interno e externo,
alimentagao e atendimento. Os resultados indicaram que a maioria dos clientes
frequenta o restaurante por desejo, ou seja, teria tempo e condigdes de realizar as
refeicdes em casa, porém por comodidade e preferéncia o faz em um restaurante.
Os demais, frequentam o restaurante por necessidade. Quanto a frequéncia, a
maioria frequenta eventualmente algum restaurante sempre. Quanto aos atributos
dos itens que apresentaram maior satisfacdo, de acordo com a pesquisa, foram:
limpeza, localizacdo, acesso, qualidade dos pratos e apresentagcdo pessoal dos
atendentes.

Ja a pesquisa de Chagas et al. (2011), objetivou analisar a relagdo entre
qualidade, satisfacéo e fidelidade no setor de restaurantes por meio da percepg¢ao
do turista nacional em visita a cidade de Natal/RN. Quando questionados em relacéo
a ida a restaurantes, a maioria dos turistas responderam que estavam
acompanhados da familia. Quando questionados quanto a frequéncia com que
visitaram restaurantes durante a estadia na cidade, a maior parte respondeu que
sempre. Do estudo, conclui-se também que a satisfagdo global é influenciada
principalmente pelas dimensdes higiene, impressos e disponibilidade de pratos,
relacdo custo/beneficio, profissionalismo e qualidade dos servigos e qualidade da
comida e pregos, ao passo que a fidelizacdo do turista ao restaurante se da
primordialmente pela satisfagdo global, seguida dos fatores cardapio e facilidades do
restaurante, higiene, impressos e disponibilidade de pratos e qualidade da comida e
pregos.

Mora Filho e Almeida Neto (2019), realizaram uma pesquisa sobre a
qualidade no atendimento e relacionamento junto aos clientes dos restaurantes em

Juazeiro do Norte, tendo como objetivo geral identificar a satisfacdo dos
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consumidores de bares e restaurantes do municipio, sobre o atendimento e
relacionamento com os clientes. Percebe-se que a satisfagdo do cliente esta ligada
ao atendimento, se 0 mesmo n&o receber um atendimento de qualidade, o numero
de frequentadores tende a reduzir, o atendimento é um diferencial para manter a
organizagdo no mercado competitivo, dando a maior confianga e credibilidade no
servico buscando a fidelizagdo. Logo, a partir do que ja foram relatados, os
resultados dessa pesquisa foram relacionados onde se se definiu que pessoas que
frequentam os bares e restaurantes na cidade s&o jovens, um volume maior de
mulheres, com renda familiar de classe C, pessoas solteiras, que a maioria reside na
cidade, com o grau de frequéncia elevado nos bares e restaurantes. Por fim
analisou-se que a satisfagcdo do cliente € um dos principais fatores para que os

bares e restaurantes mantenham-se abertos e desenvolvendo-se.
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3 METODOLOGIA

Nesta etapa estdo descritos os procedimentos metodoldgicos utilizados para
a efetivacado da pesquisa.

O capitulo se subdivide em trés se¢des, as quais resgatam o aporte tedrico
sobre: (1) 3.1 Delineamento da pesquisa; (2) 3.2 Contexto e participantes da

pesquisa; (3) 3.3 Técnicas de coleta de dados e de analise de dados.

3.1 Delineamento da pesquisa

Esta pesquisa foi desenvolvida por meio de um estudo de caso, ja que o
estudo acontecera em dois estabelecimentos, neste caso o Restaurante 1 e o
Restaurante 2. Segundo Gil (2010, p. 37) estudo de caso “consiste no estudo
profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento”.

A realizacao deste trabalho ocorreu por meio de uma pesquisa quantitativa,
que conforme Cooper e Schindler (2016, p.147) “Na pesquisa em administracgao,
metodologias quantitativas normalmente medem comportamento, conhecimento,
opinides ou atitudes do consumidor”.

Com relagao a natureza, sera uma pesquisa aplicada, que, de acordo com Gil
(2010, p. 27) “séao voltadas a aquisicao de conhecimentos com vistas a aplicagao
numa situagao especifica”, neste caso, em uma empresa do ramo alimenticio com
foco no cliente.

Em relacdo aos objetivos, este trabalho possui uma abordagem de carater
descritivo, pois pretende estudar o fenbmeno da satisfagcdo de clientes e relatar os
resultados obtidos. Para Gil (2010, p. 27), este tipo de pesquisa “tem como objetivo
a descricao das caracteristicas de determinada populacdo. Podem ser elaboradas
também com a finalidade de identificar possiveis relagdes entre variaveis”.

E por fim, do ponto de vista dos procedimentos técnicos/meios para o
atingimento dos resultados, o estudo beneficiou-se de: (1) questionario (APENDICE
A) com questdes fechadas e uso da estatistica para compilagdo dos resultados. De
acordo com Malhotra (2012, p.242) questionario € “[...] um conjunto formal de

perguntas cujo objetivo é obter informagdes dos entrevistados”.
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Assim, em sintese, esse estudo tem como tipologia a pesquisa de um estudo
de caso, pois o estudo acontecera em um unico estabelecimento, neste caso um
Restaurante e Café; em termos de método é predominantemente quantitativo; do
ponto de vista de seus objetivos/fins foi uma pesquisa descritiva, ja que pretende
estudar o fendmeno da satisfacdo de clientes e relatar os resultados obtidos. E por
fim do ponto de vista dos procedimentos técnicos/meios contou com aplicacdo de
um questionario com questdes fechadas e uso da estatistica para compilagao dos

resultados.
3.2 Contexto e participantes da pesquisa

A populagao do estudo é representada pelos setenta clientes fixos de cada
restaurante que costumam frequentar ambos semanalmente. Para Vergara (2016,
p.46) populacdo € “um conjunto de elementos (empresas, produtos, pessoas) que
possuem as caracteristicas que serao objeto de estudo”.

A amostra deste estudo foi composta pelos 60 clientes de cada restaurante
que aceitaram participar da pesquisa. Para Gil (2016, p. 90), amostra significa
“Subconjunto do universo ou da populagao, por meio do qual se estabelecem ou se
estimam as caracteristicas desse universo ou populagao”.

Esta amostra foi definida por acessibilidade, e o tipo de amostragem
empregada foi ndo probabilistica. Sobre isso, Malhotra (2012, p. 274) afirma que “A
amostragem nao probabilistica confia no julgamento pessoal do pesquisador, € ndo
no acaso, para selecionar os elementos da amostra. O pesquisador pode, arbitraria
ou conscientemente, decidir os elementos a serem incluidos na amostra”.

A amostra foi calculada a partir da formula (1) sugerida por Santos (2011), que

indicou o valor de sessenta como amostra minima a ser pesquisada.

~ N.Z*.p.(1-p)
T Z%p.(1-p)+e2 (N-1) W

n

Férmula de calculo: n=N.Z2.p.(1-p) / Z2.p.(1-p) + e2.N-1 (n: amostra
calculada, N: populagéo, Z: variavel normal, p: real probabilidade do evento, e: erro

amostral).
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Esta secao apresentou a populagao-alvo que participou desta pesquisa e o

tipo de amostra e amostragem que foram utilizados para obter os resultados.

3.3 Técnicas de coleta de dados e de analise de dados

A técnica de coleta de dados utilizada para atender aos objetivos propostos

neste trabalho foi um questionario estruturado, com questbes fechadas, adaptadas

do modelo de formularios do Sebrae (2015) elaborados para bares e restaurantes.

O quadro 5 a seguir, apresenta os objetivos especificos do trabalho, bem

como as informacdes que se pretende obter, além dos métodos e técnicas de coleta

e analise dos dados e autores que serviram de base para o suporte tedrico a

pesquisa.
Quadro 5 - Demonstrativo de técnicas de coleta e andlise de dados
Categoria da Informacao Método Técnicas de |Dados Técnica de |Autores
informacéao coleta de analise de
dados dados
Caracterizar o Sexo, idade, Quantitativo |Questionario |Dados Estatistica |[McCarthy e
cliente do grau de primarios. |(média e o |Perreault Jr (1997)
restaurante e café |escolaridade, desvio Kotler e Keller
quanto ao: frequéncia ao padrao) (2006)
estabelecimento, Samara e Morsch
profissao. (2005)
Identificar a|Localizagéo, Idem Idem Idem Idem Idem
satisfacao dos | estacionamento
clientes sobre | e ambiente
aspectos do [fisico.
restaurante e café
relacionados a:
Averiguar a Atendimento Idem Idem Idem Idem Idem
satisfagao dos prestado pelos
clientes em relagéo |profissionais do
ao: restaurante e
café.
Verificar a Sabor da comida |Idem Idem Idem Idem Idem
satisfacdo dos e variedade de
clientes em relagéo |alimentos e
ao: bebidas.
Analisar a Preco praticado|ldem Idem Idem Idem Idem
satisfagédo dos pelo restaurante
clientes em relacao |e café.

ao:

Fonte: Elaborado pelo autor.
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O instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa foi um questionario
com questdes fechadas adaptado do Sebrae (2015), para Gil (2016, p.121):
Pode-se definir questionario como a técnica de investigagdo composta por
um conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com o propdsito de
obter informag¢des sobre conhecimentos, crengas, sentimentos, valores,

interesses, expectativas, aspiragbes, temores, comportamento presente ou
passado etc.

O questionario foi estruturado da seguinte maneira:

* Quatro questdes para identificagdo do perfil do cliente, como: idade, sexo,
nivel de escolaridade e profissao;

* Uma questao para identificagdo da relevancia da distancia para a escolha do
restaurante;

* Uma questdo para indicar a maneira pela qual o cliente conheceu o
restaurante;

* Uma questao para saber a frequéncia das visitas do cliente ao restaurante;

* Uma questdo para saber aonde o cliente costuma ir quando nao vai ao
restaurante;

* Uma questdo para a verificagdo da satisfacdo do cliente, utilizando uma
escala do tipo Likert (muito insatisfeito até muito satisfeito), em relacédo a 8
variaveis do composto de marketing a saber: estacionamento, localizacao,
ambiente, atendimento, variedade dos produtos, sabor dos produtos,
variedade das bebidas e preco.

O questionario utilizado (APENDICE A), foi aplicado entre os meses de
janeiro a fevereiro de 2019 pelo académico aos clientes do Restaurante 1 e
Restaurante 2 para obtencao de dados primarios.

Em suma, o questionario adaptado do Sebrae (2015) é adequado a proposta
do estudo por atender aos objetivos propostos pela pesquisa e também por se

adequar a realidade do Restaurante 1 e do restaurante 2.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo serdo analisados os resultados obtidos através da pesquisa
realizada no Restaurante 1 e no Restaurante 2. Para tal, o capitulo se subdivide em
3 secgbes, as quais resgatam o aporte tedrico sobre: (1) 4.1 Apresentacdo da

empresa; (2) 4.2 Resultados; (3) 4.3 Sugestdes para as empresas.

4.1 Apresentagao da empresa

Nesta etapa serdo descritos o historico, remo de atividade e estrutura
organizacional dos restaurantes estudados.. Em suma, esta divido em 2 sec¢des, as
quais sao: (1) Historico/Ramo de atividade/Estrutura organizacional do Restaurante

1; (2) Histérico/Ramo de atividade/Estrutura organizacional do Restaurante 2.

4.1.1 Histérico/Ramo de atividade/Estrutura organizacional do Restaurante 1

O restaurante esta localizado no bairro Bela Vista, na cidade de Gaspar/SC,
em frente a uma rodovia de grande movimento. E de pavimento Unico, com
capacidade para 60 pessoas, e oferece servigos de buffet e café colonial, além da
venda de salgados e bebidas no balcao e servigos de delivery.

A empresa esta ativa desde o més de junho de 2018, trabalha em horario
comercial de segunda a sabado, possui trés funcionarios, sendo um balconista, uma
cozinheira e um funcionario que realiza as entregas delivery.

A empresa atua no ramo alimenticio, no setor de bares e restaurantes,
segundo Fonseca (2018), todo restaurante possui um conceito, podendo ser do mais
simples ao mais sofisticado, onde se pressupde o ambiente, publico-alvo, tipos de
alimentos e bebidas, entre outros aspectos que compdem um restaurante. O autor
afirma que para que seja possivel atingir um determinado publico, € necessario que
o restaurante crie produtos e ofereca servicos que possam suprir as necessidades

do mesmo.
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4.1.2 Histérico/Ramo de atividade/Estrutura organizacional do Restaurante 2

O restaurante esta localizado no bairro Bela Vista, na cidade de Gaspar/SC,
em frente a uma rodovia de grande movimento. E de pavimento Unico, com
capacidade para 150 pessoas, e oferece servicos de buffet livre, venda de pastéis
artesanais com massa especial, petiscos e lanches com hamburguer artesanal,
festival de sopas, cremes e massas durante o inverno.

A empresa esta ativa ha cerca de cinco anos, trabalha de segunda a domingo
em horario comercial, possui dez funcionarios, sendo cinco gargons, quatro
cozinheiras e um assistente financeiro.

A empresa atua no ramo alimenticio, no setor de bares e restaurantes,
segundo Sebrae (2018), “um restaurante é um local destinado ao preparo e
comércio de refeicbes, podendo também ter bebidas alcodlicas e nao alcodlicas,
possui um saldo e uma cozinha, havendo diferenciagcées na forma de servir, preparar

a comida e atender”.
4.2 Resultados

Esta secdo apresenta os resultados obtidos com a pesquisa. Em suma, esta
divido em 3 sec¢des, as quais sao: (1) Analise dos resultados do questionario do
Restaurante 1; (2) Analise dos resultados do questionario do Restaurante 2; (3)

Comparacao dos resultados do Restaurante 1 e Restaurante 2.

4.2.1 Analise dos resultados do questionario do Restaurante 1

Nesta secao serao apresentados os dados obtidos através do questionario de
satisfacdo de clientes realizado no Restaurante 1.

Grafico 1 - Idade dos respondentes

Idade

respostas

@ 18a29

@ 30a 39
40 a 49

& 50a59

@ 60aB9

@ 70 ou mais

Fonte: Resultado da pesquisa (2019)
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Observa-se no grafico 1, que 41,7% dos frequentadores respondentes do
restaurante 1 possuem faixa etaria de 30 a 39 anos, 38,3% possuem faixa etaria de
18 a 29 anos, 18,3% possui entre 40 e 49 anos e, 1,7% possui de 50 a 59. Verifica-
se que os frequentadores possui um perfil jovem, com idades distribuidas de forma

equivalente entre 18 e 39 anos, em sua maioria.

Gréfico 2 - Sexo dos respondentes

Sexo

60 respostas

@ Masculino

@ Feminino

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)

Observa-se no grafico 2, que 53;3% dos frequentadores sdo do sexo
feminino e, 46,7% sao do sexo masculino, mostrando um nivel de frequéncia

levemente maior do publico feminino ao restaurante.

Grafico 3 - Grau de escolaridade dos respondentes

Escolaridade

60 respostas

@ Fundamental Completo
@ Médio Completo

@ Graduado

@ Pos Graduado

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)
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Verifica-se que no grafico 3, 83,3% dos respondentes possui ensino médio

completo, 13,3% séo graduados e 3,3% possuem o ensino fundamental completo.

Percebe-se que o grau de escolaridade predominante entre os respondentes € o de

ensino meédio completo.

Grafico 4 - Profissao dos respondentes

Profissao

&0 respostas

Vendedor(a)

Talhador

Costureira

Modelista

Auxiliar de Produgio
Enfestador

Operador de caixa
Motonsta

Estoquista

Auxiliar de Almoxarifado
Auxiliar Administrativo
Desempregado(a)
Professon(a)

Auxiliar de Limpeza
Mecanico

Trabalhador Auténomo
Gerente de Compras
Jardineiro

1(1,7%)
1(1,7%)
1(1,7%)
1(1,7%)

2

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)

Observa-se no

grafico

8 (13,3%)
7 (11,7%)
5 (B,3%)
5 (8,3%)
5 (8,3%)
4 (6,7%)
4 (6,7%)
4 (6.7%)
3 (5%)
3 (5%)
2 (3,3%)
2 (3,3%)
2 (3,3%)
2 (3,3%)
4 g 8
4, que o0s respondentes possuem

profissdes/ocupacgdes variadas. Se sobressaem os profissionais da area téxtil, com

43,3% de respondentes, seguidos pelos profissionais de vendas com 13,3%. Estes

dois segmentos representam a maioria de empresas que compdem O arranjo

produtivo do bairro.
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Grafico 5 - Motivos para o cliente frequentar o restaurante

Voceé frequenta o restaurante por qué?

60 respostas

® Mora perto

@ Trabalha perte

@ Ambos

@ Fica no meu caminho

el

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)

Observa-se no grafico 5, que 46,7% dos respondentes respondeu que
trabalham e moram perto do restaurante, 43,3% respondeu que trabalham perto,
6,7% respondeu que moram perto e 3,3% respondeu que o restaurante fica no
caminho. Verifica-se que de acordo com as respostas coletadas, a maioria dos
respondentes frequentam o restaurante pelo motivo do mesmo estar proximo de

suas residéncias e/ou de seu local de trabalho.
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Grafico 6 - Como o cliente conheceu o restaurante

Como conheceu o restaurante?

60 respostas

@ Sou cliente antigo

@ Busca naintemnet

@ Indicacio de amigos
@ Passava pela ua

@ Redes Sociais

@ Conhego o proprietano

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)

Observa-se no grafico 6, que 51,7% dos clientes respondeu que conheceram
o restaurante através da indicacdo de amigos, 25% passavam pela rua, 15%
conheciam o proprietario e 8,3% eram clientes antigos. Percebe-se que o marketing

boca a boca € importante, segundo Kotler e Keller (2012,p. 587),

Um boca a boca positivo as vezes acontece espontaneamente com pouca
publicidade, mas também pode ser administrado e facilitado. E
particularmente eficaz para as empresas de pequeno porte, com quem 0s
clientes podem manter um relacionamento mais pessoal.

Grafico 7 - Frequéncia do cliente ao restaurante

Quantas vezes por semana voceé costuma vir ao restaurante?
60 respostas

@ E a primeira vez

@ Diariamente

@ 1 vezporsemana

@ 2 2 3 vezes porsemana

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)
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De acordo com o grafico 7, 68,3% dos respondentes frequentam o
restaurante de 2 a 3 vezes por semana, 25% frequentam diariamente e 6,7%

frequentam 1 vez por semana.

Grafico 8 - Aonde o cliente costuma ir quando n&o vai ao restaurante

Quando vocé nao almoca neste restaurante, voceé:

60 respostas

@ Costuma ir a outro restaurants
® Almoga em casa

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)

Verifica-se no grafico 8 que, 53,3% dos respondentes almogam em casa e
46,7% frequentam outro restaurante. Estes resultados indicam que apesar de
frequentar varias vezes o restaurante pesquisado, os clientes ainda optam por
almocar em casa ou em outro restaurante, visto que o bairro possui pelo menos 7
outras opg¢des proximas ao restaurante pesquisado. A concorréncia deve ser levada
em conta, segundo Kotler e Keller (2012, p.10), “a concorréncia abrange todas as
ofertas e os substitutos rivais, reais e potenciais que um comprador possa

considerar.”
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Grafico 9 - Avaliacdo dos aspectos do restaurante

Com vooé avalia 05 Seguintes aspectos o restaurante?

W icbseisel [ bkt pitererts [ Satst I Safse (N 0NG: Seihio Uso

L

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)

\oradards s Procus Ssbor dos Produs redare fas Bebidas Prero

De maneira geral, os critérios de satisfagao foram respondidos da seguinte
maneira. O_Estacionamento obteve 65% respostas para Satisfeito, 21,7% respostas
para Nao Sei/Nao Uso e 13,3% respostas para Muito Satisfeito. A Localizacdo
obteve 68,3% respostas para Satisfeito e 31,7% respostas para Muito Satisfeito. Ja
o Ambiente obteve 76,7% respostas para Satisfeito e 23,3% respostas para Muito

Satisfeito. Em relagédo ao Atendimento, 68,3% respostas foram para Satisfeito e

31,7% respostas para Muito Satisfeito. Sobre a Variedade dos Produtos, 78,4%

respostas foram para Satisfeito, 13,3% respostas para Muito Satisfeito e 8,3%

respostas para Insatisfeito. Em relagcdo ao Sabor dos Produtos, 80% respostas
indicaram Satisfeito e 20% respostas Muito Satisfeito. Quanto a Variedade das

Bebidas, 80% respostas foram Satisfeito, 11,7% respostas Muito Satisfeito e 8,3%

respostas Insatisfeito. Por fim, em relacdo ao Preco, 75% respostas indicaram
Satisfeito e 25% respostas Insatisfeito.

De maneira geral, verifica-se que o restaurante possui um publico jovem, em
sua maioria do sexo feminino, com ensino médio completo e com profissdes
variadas, dando destaque as da area téxtil.

O grau de satisfacao dos clientes em relagao ao restaurante ¢é alto, com suas

respostas variando entre satisfeito e muito satisfeito. Somente o preco apresenta
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uma porcentagem negativa, revelando um aspecto que precisa ser melhorado.
McCarthy e Perreault Jr (1997) afirmam que as decisdes de pregco sao
especialmente importantes para a empresa pois afetam o seu volume de vendas e

o quanto ela ganha.

4.2.2 Analise dos resultados do questionario do Restaurante 2

Nesta secao serao apresentados os dados obtidos através do questionario de

satisfacdo de clientes realizado no Restaurante 2.

Grafico 10 - Idade dos respondentes

Idade

60 respostas

® 18a29
® 30a39
» 40.a 49
@ 50as59
@ 60a6s
® 70 cu mais

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)

Observa-se no grafico 10 que, 43,3% dos respondentes tem entre 18 a 29
anos, 30% entre 30 a 39 anos, 11,7% entre 40 a 49 anos, 11,7% entre 50 a 59 anos
e 3,3% entre 60 a 69 anos. Percebe-se que a maioria dos respondentes é composta
por um publico jovem com idades entre 18 a 39 anos. No caso deste restaurante, o
publico se mostrou com predominéncia de respondentes um pouco mais jovens do

que no Restaurante 1 investigado.
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Grafico 11 - Sexo dos respondentes

Sexo

60 respostas

@ Masculino

@ Feminino

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)

Observa-se no grafico 11 que, 56,7% dos respondentes s&o do sexo feminino
e 43,3% sao do sexo masculino. Nota-se que o publico feminino, assim como no

Restaurante 1, compde pouco mais que a metade dos respondentes.

Grafico 12 - Grau de escolaridade dos respondentes

Escolaridade

60 respostas

@ Fundamental Completo
@ Médic Completo

@ Graduado

@ Pés Graduado

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)

Verifica-se no grafico 12 que, 48,3% dos respondentes possui ensino médio
completo, 40% sao graduados e 11,7% sao pos-graduados. Percebe-se que embora

0 numero de respondentes com ensino médio completo seja predominante, os que
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sdo graduados também s&o uma parte significativa das respostas, diferindo do
publico do Restaurante 1 que ndo possuia um grau de escolaridade tao elevado.

Gréfico 13 - Profissdo dos respondentes

Profissao

60 respostas

Professor{a) 11 (18,3%)
Desempregadofa) 6 (10%)
Advogado(a) 4 (6,7%)
Auxdliar Adrmanistrativo 3 (5%)
Enfermeiro{a) 3,3%)
Administrador{a) 3.39%)
Trabalhador Autdnomo 3,3%)
Emprasariof{a) 3,3%)
Vendedor{a) 3.39%)
Auxiliar de Produgdo 3,3%)
Estoquista 2 (3.3%)
Enfestador -2 (3,3%)
Talhador 2 (3.3%)
Corretor(a) de Imoveis 1 T %)
Técnico(a) de Enfermagem 1 T %)
Funcionario Pablico 1 7 %)
Corretor{a) 1 79%)
Esteticista 1 7%)
Assistente de Marketing 1 T 9%)
Analista Contabil 1 7o)
Assistente Social 1 7%%)
Engenheiro Ciwil 1 7T9%)
Comerciante 1 7 %0)
Barista 1 7o)
Auxiliar de Embalagem 1 79%%)
Soldado -1 7 %)
Motorista 1 7o)
Agricultor 1 T %)
Aposentado{a) 1 7 %)
Cabelaireiro{a) 1 T 5%0)
Auxiliar de Limpeza 1 T %)
0,0 2.5 5,0 7.5 10,0 12,5

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)

Observa-se no grafico 13 que o0s respondentes possuem
profissbes/ocupagdes variadas. A profissao de professor(a) é destaque com 18,3%.
Nota-se que o numero de desempregados também é grande, compondo 10% das

respostas.



49

Grafico 14: Motivos para o cliente frequentar o restaurante

Vocé frequenta o restaurante por qué?

60 respostas

@ Mora perto

@ Trabalha perto

@ Ambos

@ Fica no meu caminho

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)

Observa-se no grafico 14 que, 53,3% dos clientes responderam que
frequentam o restaurante pois o mesmo fica em seu caminho, 25% responderam
que moram perto, 18,3% responderam que moram e trabalham perto do restaurante
e 3,3% responderam que trabalham perto. Assim percebe-se que a maioria dos
clientes visita o restaurante pois 0 mesmo fica no caminho de seus respectivos

destinos.

Grafico 15 - Como o cliente conheceu o restaurante

Como conheceu o restaurante?

60 respostas

@ Sou cliente antigo

@ Busca nainternet

@ Indicagio de amigos
@ Passava pela rua

@ Redes Sociais

@ Conheco o proprietario

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)
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De acordo com o grafico 15, 60% dos respondentes conheceu o restaurante
através da indicacdo de amigos, 26,7% sao clientes antigos, 8,3% conhecem o

proprietario, 3,3% passavam pela rua e 1,7% realizaram busca na internet.

Grafico 16 - Frequéncia do cliente ao restaurante

Quantas vezes por semana vocé costuma vir ao restaurante?

60 respostas

@ E aprimeira vez
@ Diariamente
@ 1 vezpor semana

@ 2 a3 vezes porsemana

Fonte: Resultados das pesquisa (2019)

Observa-se no grafico 16 que, 53,3% dos respondentes frequenta o
restaurante de 2 a 3 vezes por semana, 26,7% frequentam 1 vez por semana e 20%
estdo ali pela primeira vez. Verifica-se que a maioria dos clientes frequenta o

estabelecimento diversas vezes na semana.
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Grafico 17 - Aonde o cliente costuma ir quando n&o vai ao restaurante

Quando vocé nao almoca neste restaurante, voceé:

60 respostas

@ Costuma ir a outro restaurante
@ Amoca em casa

Fonte: Resultados da pesquisa (2019)

Observa-se no grafico 17 que, 58,3% dos clientes opta por almogar em casa
e 41,7% vao a outro restaurante. Estes resultados indicam que apesar de frequentar
varias vezes o restaurante pesquisado, os clientes ainda optam por almogar em
casa ou em outro restaurante, visto que o bairro possui pelo menos 7 outras opgdes
proximas ao restaurante pesquisado. A concorréncia deve ser levada em conta,
segundo Kotler e Keller (2012, p.10), “a concorréncia abrange todas as ofertas e os

substitutos rivais, reais e potenciais que um comprador possa considerar.”
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Grafico 18 - Avaliagao dos aspectos do restaurante

Coma vocé avakia 05 sequites aspectos 6o restaurante”
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Fonte: Resultados da pesquisa (2019)

De maneira geral, os critérios de satisfagao foram respondidos da seguinte

maneira. O Estacionamento obteve 80% respostas para Muito Satisfeito, 18,3%

respostas para Satisfeito e 1,7% resposta para Nao Sei/Ndo Uso. A Localizacao
obteve 73,3% respostas para Muito Satisfeito, 25% respostas para Satisfeito e
1,7% resposta para Indiferente. J& o Ambiente obteve 66,7% respostas para Muito
Satisfeito e 33,3% respostas para Satisfeito. Em relagcdo ao Atendimento,71,7%

respostas foram para Muito Satisfeito, 26,7% respostas para Satisfeito e 1,7%

resposta para Insatisfeito. Sobre a Variedade dos Produtos, 66,7% respostas para

Muito Satisfeito, 30% respostas para Satisfeito, 1,7% resposta para Indiferente e

1,7% resposta para Insatisfeito. Em relacdo ao Sabor dos Produtos, 71,7%

respostas para Muito Satisfeito, 26,7% respostas para Satisfeito e 1,7% resposta

para Insatisfeito. Quanto a Variedade das Bebidas, 68,3% respostas para Muito

Satisfeito, 31,7% respostas para Satisfeito. Por fim, em relacédo ao Preco, 50%
respostas para Satisfeito, 35% respostas para Muito Satisfeito, 11,7% respostas
para Insatisfeito e 3,3% respostas para Indiferente.

De maneira geral, observa-se que o restaurante possui um publico em sua

maioria feminino, com faixa etaria predominantemente jovem, com profissdes
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variadas, destacando a de professor(a) e embora o numero de respondentes com

ensino médio completo seja predominante, os que séo graduados também sao uma

parte significativa das respostas.

O grau de satisfagcado dos clientes em relagdo ao restaurante é alto, com suas

respostas variando entre satisfeito e muito satisfeito. Somente o preco apresenta

uma porcentagem negativa, revelando um aspecto que precisa ser melhorado.
Segundo Kotler e Keller (2006, p.140.),

O valor percebido pelo cliente é a diferenca entre a avaliagdo que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto ou
servico e as alternativas percebidas. Ja o valor total para o cliente é o valor
monetario de um conjunto de beneficios econbmicos, funcionais e
psicologicos que os clientes esperam de determinado produto ou servigo.
Por fim, o custo total para o cliente é o conjunto de custos em que os
consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um
produto ou servigo, incluindo os custos monetarios, de tempo, de energia
fisica e psiquicos.

4.2.3 Comparagao dos resultados do Restaurante 1 e Restaurante 2

A partir dos resultados obtidos dos questionarios realizados nos dois
restaurantes é possivel destacar as diferencas e semelhancas dos fatores
analisados.

Em relacdo a idade dos respondentes ambos os restaurantes possuem
maioria entre 18 a 39 anos, o sexo dos respondentes de ambos os restaurantes é
em sua maioria feminino, sobre o grau de escolaridade dos clientes, o Restaurante 1
possui maioria com ensino médio completo, ja o Restaurante 2 possui clientes com
ensino médio completo como maioria mas com os graduados compondo uma boa
parte dos respondentes também.

Com relagao as profissbes, os clientes do Restaurante 1 trabalham em sua
maioria na area téxtil, ja os clientes do Restaurante 2 possuem sua maioria como
professores, mas possuem um numero maior de desempregados.

Sobre o motivo de frequentarem o restaurante, os clientes do Restaurante 1
em sua maioria trabalham ou moram perto do restaurante, ja os clientes do
Restaurante 2 o frequentam pois 0 mesmo fica no caminho de seus destinos.

Em relacdo a como conheceram o restaurante, os respondentes de ambos os

restaurantes responderam em sua maioria que foi por indicagdo de amigos. Ambos
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também responderam em sua maioria que frequentam o restaurante de 2 a 3 vezes
por semana.

Com relagcdo sobre onde almogam quando nao estdo nos restaurantes
pesquisados, os clientes de ambos os restaurantes responderam em sua maioria
que almogam em casa, mas, ainda assim, uma grande quantidade respondeu que
almoca em outros restaurantes, mostrando que ainda existem fortes concorrentes no
bairro.

Sobre os aspectos avaliados, os clientes de ambos os restaurantes deram
respostas em sua maioria positivas para todos os aspectos, mas pode-se destacar o
preco como um aspecto que obteve respostas negativas em ambos os restaurantes,

com destaque para o Restaurante 1.

4.3 Sugestoes para as empresas

Nesta etapa estdo descritas as sugestdes de melhoria oferecidas para as
empresas da pesquisa.

Para tal, a secdo se subdivide em 2 se¢des, as quais resgatam o aporte
tedrico sobre: (1) Sugestdo de melhoria para o Restaurante 1; (2) Sugestdo de

melhoria para o Restaurante 2.

4.3.1 Sugestdo de melhoria para o Restaurante 1

O aumento na variedade de produtos e bebidas € uma sugestdo de melhoria
para o Restaurante 1, visto que foram dois dos aspectos juntamento com o preco
que receberam insatisfeito como resposta.

A realizagdo de promogdes e descontos é outra sugestao que pode melhorar
o nivel de satisfagdo dos clientes com relagcao ao preco.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.140.),

O valor percebido pelo cliente é a diferenga entre a avaliagdo que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e custos relativos a um produto ou
servigo e as alternativas percebidas. Ja o valor total para o cliente é o valor
monetario de um conjunto de beneficios econdmicos, funcionais e
psicoldégicos que os clientes esperam de determinado produto ou servigo.
Por fim, o custo total para o cliente € o conjunto de custos em que os
consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um
produto ou servigo, incluindo os custos monetarios, de tempo, de energia
fisica e psiquicos.
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4.3.2 Sugestao de melhoria para o Restaurante 2

Com relagédo ao prego, a sugestdo de melhoria € a mesma que oferecida ao
Restaurante 1, a realizacdo de promocbdes e descontos € uma boa forma de
aumentar o nivel de satisfagao dos clientes.

O aumento na variedade de produtos e bebidas também é uma sugestao
valida para o restaurante.

Mas os fatores de atendimento e sabor dos produtos também receberam
insatisfeito em algumas de suas respostas, reformular o cardapio do restaurante e
realizar treinamento e inspeg¢do dos funcionarios pode ajudar a resolver estes
problemas.

Para Las Casas (2017, p.176), “implantar uma filosofia empresarial de
atendimento ao consumidor é fundamental. Se ndo houver uma internalizacdo da
filosofia por parte dos funcionarios, com certeza ndo havera condicdes de satisfazer

consumidores.”
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5 CONCLUSAO

Este capitulo aborda a concluséo da pesquisa, se subdivide em trés partes,
as quais sdo: (1) consideragdes sobre a parte tedrica levantada; (2) consideragdes
sobre a parte empirica; (3) limitacbes, contribuicbes e sugestdes de futuros

trabalhos.

5.1 Consideragoes sobre a parte teérica levantada

Em termos tedricos, a bibliografia utilizada, em especial os autores Kotler e
Keller (2012), e a revisao da literatura com trabalhos como os de Chagas et al (2011)
e Mora Filho; Almeida Neto (2019) foram suficientes para amparar a pesquisa

desenvolvida.

5.2 Consideragoes sobre a parte empirica

Nesta etapa serdo apresentados os resultados de acordo com cada objetivo
especifico.

O primeiro objetivo especifico buscou caracterizar os clientes de ambos os
restaurantes quanto ao sexo, idade, grau de escolaridade, profissdo e frequéncia ao
estabelecimento. Para este objetivo verificou-se que em relagcdo a idade dos
respondentes ambos os restaurantes possuem maioria entre 18 a 39 anos, o sexo
dos respondentes de ambos os restaurantes € em sua maioria feminino, sobre o
grau de escolaridade dos clientes, o Restaurante 1 possui maioria com ensino médio
completo, ja o Restaurante 2 possui clientes com ensino médio completo como
maioria mas com os graduados compondo uma boa parte dos respondentes
também. Ambos também responderam em sua maioria que frequentam o
restaurante de 2 a 3 vezes por semana.

O segundo objetivo especifico procurou identificar a satisfagdo dos clientes
sobre aspectos dos restaurantes relacionados a localizagado, estacionamento e
ambiente fisico. Para este objetivo verificou-se que a maioria das respostas de

ambos os restaurantes variaram entre satisfeito e muito satisfeito
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O terceiro objetivo especifico buscou averiguar a satisfagdo dos clientes em
relagcdo ao atendimento prestado pelos profissionais de ambos os restaurantes. Para
este objetivo verificou-se que a maioria das respostas de ambos os restaurantes
variaram entre satisfeito e muito satisfeito

O quarto objetivo especifico procurou verificar a satisfagdo dos clientes em
relagdo ao sabor da comida e variedade de alimentos e bebidas. Para este objetivo
verificou-se que a maioria das respostas de ambos os restaurantes variaram entre
satisfeito e muito satisfeito

Por fim, o quinto objetivo especifico buscou analisar a satisfagdo dos clientes
em relagéo ao prego praticado pelos dois restaurantes. Para este objetivo verificou-
se que o mesmo obteve respostas negativas em ambos os restaurantes, com
destaque para o Restaurante 1.

Assim atingiu-se o objetivo geral do estudo que foi verificar os fatores de
satisfacdo dos clientes em dois restaurantes da cidade de Gaspar/SC. E respondeu-
se também, a questao problema que norteou o estudo que foi: Quais os fatores de
satisfacao dos clientes de dois restaurantes da cidade de Gaspar?

De maneira geral, verificou-se que para ambos os restaurantes, as respostas
para os fatores de satisfacio e insatisfacdo foram semelhantes. Apesar de indicarem
ter profissdes diferentes nao é possivel afirmar que os clientes dos dois restaurantes
sdo os mesmos. Porém a proximidade entre os dois restaurantes pode ser um dos

fatores que influenciou a semelhancga nas respostas.

5.3 Limitagoes, contribuicoes e sugestoes de futuros trabalhos

Cabe resgatar que como limitagbes, o estudo contou com um pouco de
dificuldade ao realizar os questionarios em ambos os restaurantes, pois muitos
clientes estavam com pressa para almogar e nao tinham interesse em responder ao
questionario

Mas suas contribuicdes relevantes foram a possibilidade de mostrar os
fatores que influenciam a satisfacdo dos clientes de restaurantes do bairro Bela
Vista, da cidade de Gaspar/SC.

Além disto, seguindo a linha deste estudo, cabe deixar como sugestdes de
novos trabalhos para as empresas a realizacido de novas pesquisas de satisfacéo

uma vez por ano para monitorar o grau de satisfagao dos clientes.
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APENDICE A - Questionario de Satisfagdo de Clientes do Restaurante e Café

Questionario de Pesquisa de Satisfacdo de Clientes

1- |dade 2- Sexo 3- Escolaridade 4- Profissao
C18a29 (> Feminino ) Fundamental completo
30a3n O Maseulino ) Médio compieto
4049 O Graduado
50a59 ) Pos graduado
C60aBg
70 ou mais
5- \océ frequenta o restaurante por qué? 6- Como conheceu o restaurante? 7- Quantas vezes por semana vocé costuma vir ao restaurante?
O Mora perto (> Sou cliente antigo O E a primeira vez
) Trabalha perto ) Busca na intemet ) Diariamente
) Ambos O Indicagio de amigos ) 1vez por semana
) Fica no meu caminho ) Passava pela rua ) 2 a 3 vezes por semana
O Quitro () Redes sociais
o Conheco o proprietario
O Quiro

8- Quando vocé ndo almoga neste restaurante, vocé:
O Costumna ir a outro restaurante

o Almoga em casa
Ooutre

‘9. Como vocé avalia os seguintes aspectos do restaurante?

Muito Insatisfeito Insatisfeito Indiferente Satisfeite  Muito Satisfeitc  Na WNao Utilizo
Estacionamento
Lecalizagao
Ambiente
Atendimento
Variedade dos produtos
Sabor dos produtos

Variedade das bebidas
Preco

00000000
00000000
00000000
00000000
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