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Resumo

O segmento de alimentacdo, tanto de food service quanto varejo alimentar, vem aumentando de
forma consistente. Este crescimento vertiginoso e solido aponta para o potencial desenvolvimento
deste mercado. No entanto, a sobrevivéncia ndo é garantia de todos. Nesse sentido, o objetivo deste
artigo é avaliar o mix de marketing de servicos de uma empresa do ramo de restaurantes, bem como
o0s pontos fortes e fracos da mesma em relacdo a concorréncia. A empresa esta situada em Paré de
Minas, regido do Centro-Oeste, cerca de 90 km de Belo Horizonte, capital mineira. Para o presente
estudo foi desenvolvida uma pesquisa de natureza aplicada, com abordagem quantitativa e do tipo
descritiva. A partir de uma amostra de 83 clientes, os resultados obtidos demonstram que no geral
os clientes estéo satisfeitos com os aspectos relacionados a qualidade dos produtos, ambiente fisico
da empresa, precos e atendimento. Mas, existem alguns pontos que precisam ser melhor
trabalhados. Por fim, é apresentado sugestdes de melhorias para que a empresa possa satisfazer
melhor os clientes e continuar se diferenciando no mercado.

Palavras-chave: Composto de Marketing de Servigos. Concorréncia. Restaurantes.

Abstract

The segment of food services and restaurants are growing. This breakneck and solid growth points
for potential development this market. However, Survival is not guarantee all. In this sense, the
objective of this article is to evaluate the services marketing mix of a Company of the restaurants
sector, as well as the Strengths and Weaknesses of the same for the competition. A company
located in Pard de Minas, midwest region, about 90 km from Belo Horizonte, capital of Minas
Gerais. For the present study was developed a nature applied research with a quantitative approach
and descriptive. From a sample of 83 clients, the results obtained demonstrate that the clients
general are satisfied with the aspects of quality of products, the Company's physical environment,
prices and service. But there are some points that need further worked. Lastly is presented
improvement suggestions for the company to satisfy customers better and continue differentiating
in the market.

Keywords: Service Marketing Mix. Competition. Restaurants.
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1. INTRODUCAO

O segmento da alimentacéo, seja food service quanto varejo alimentar, vem crescendo de
forma consistente. O processo de urbanizacdo, aumento da populacdo, homens e mulheres
trabalhando fora de casa, aumento do poder de compra, reducéo de despesas e trabalhos domésticos,
entre outros, s80 motivos que levam as pessoas a mudar o estilo de vida e habitos alimentares. Em
2015, 25% do consumo alimenticio da populacdo brasileira foi realizado fora de casa segundo
dados do IBGE e ABRASEL. A Associacdo Brasileira das Industrias de Alimentacdo — ABIA
destaca que o setor tem crescido a uma média anual de 14,2%. Um crescimento vertiginoso e
solido, que aponta para o potencial desenvolvimento deste mercado. Antes, ter refeicdes fora de
casa, em lugares proprios e restaurantes era um luxo restrito apenas as classes mais abastadas, mas
atualmente esté acessivel & maioria da populacéo, tornando assim um hébito e costume da sociedade
moderna.

Todas essas mudangas e transformagdes oferecem um vasto campo de oportunidades para as
empresas. No entanto, a sobrevivéncia ndo é garantida para todos, pois os clientes estdo mais
exigentes, buscando por servicos e produtos com qualidade e pregos convenientes. E as empresas,
por sua vez, buscam satisfazer esses clientes e, a0 mesmo tempo, se diferenciar das concorrentes,
tentando ndo apenas conquistar o cliente, mas fideliz&-lo por longo tempo.

As estratégias de marketing envolvem um plano para ir ao encontro das necessidades e dos
desejos do publico-alvo por meio de criagdo de valor maior que 0s concorrentes para esse publico.
Esse plano contém os componentes essenciais, conhecido como mix de marketing, que a empresa
utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Estas ferramentas auxiliam os
administradores a vender seus produtos, além de manter a empresa em contato com o mercado e
sempre inovando de acordo com o mesmo. O setor de servicos, por apresentar inimeras diferengas
quanto ao seu desempenho, comparado aos processos de produtos, teve seu mix de marketing
reelaborado e ampliado de 4 Ps para 7 P’s — prego, produto, praga, promogéo, pessoas, physical
evidence (evidéncia fisica) e processo (LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Assim como a compreensao
desses elementos é importante para o sucesso dos negécios, um estudo e anélise dos concorrentes
sdo fundamentais para que a empresa perdure e se mantenha sélida no mercado.

Stern e Stalk Jr. (2002) afirmam que a concorréncia se estende em faixas de concorrentes,
dos muito grandes aos muito pequenos, e isso perdura ao longo do tempo. E, nesse ambiente, 0s
concorrentes que sobreviverem e prosperarem terdo vantagens exclusivas sobre todo e qualquer

concorrente em combinaces especificas de local, produtos, servicos e clientes.
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O interesse do consumidor por alimentos rapidos e de custo acessivel vem aumentando ao
longo do tempo. E, nesse interim encontram-se as pizzas, prato culinario que consiste em massa,
com 0s mais variados tipos de cobertura e sabores. As pizzas possuem grande popularidade, seja
por faixa etéria, nivel econdmico, gosto, classe, etc.. Estes motivos levam muitos empreendedores a
investir neste negdcio, por considera-lo de facil montagem, pois é suficiente ter um imovel, um
baixo capital e certo dom culindrio. Em funcdo dessas facilidades, houve um crescimento no
nimero de empresas no setor, gerando maior concorréncia e disputa pelos clientes. Assim, as
empresas estdo preocupadas em superar as expectativas dos clientes, investindo em qualidade e
inovagédo, de forma a garantir vantagem competitiva.

Com base no cenario e motivos apresentados procedeu-se este estudo, que tem por objetivo:
avaliar o mix de marketing de servigos da empresa em analise, Restaurante e Pizzaria Eli, bem

como avaliar seus pontos fortes e fracos, em relacéo & concorréncia.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Servigos

Uma das principais tendéncias no mundo dos negdcios é o crescimento excepcional dos
servicos. E, para acompanhar esse crescimento, torna-se necessario conhecer os formatos de
servicos desejados pelos clientes, para atendé-los melhor e até mesmo surpreendé-los.

Gronroos (2003, p.65) apresenta a definigdo de servigo como:

um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou menos intangiveis que,
normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas interagoes entre o cliente e 0s
funciondrios de servigos e/ou recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de
servigos e que sdo fornecidas como solugdes para problemas do cliente.

Para explicar servicos, sdo usadas quatro palavras que exprimem as caracteristicas do objeto.
A primeira e mais usada por varios autores é a intangibilidade, porque os servicos ndo podem ser
vistos, sentidos e tocados. A segunda é a variabilidade, porque o servigo varia de pessoa pra
pessoa, de lugar pra lugar, na forma e momento, e também ndo é padronizado como um produto.
Em terceiro esta a inseparabilidade, pois os servigos sdo inseparaveis de quem o fornece, no caso o
seu prestador, ele ndo pode ser estocado como um produto, ele é realizado e consumido junto. Por
ultimo é a perecibilidade, servigos sdo pereciveis porque ndo podem ser estocados para uma futura
venda ou futuro consumo (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).
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Muitos autores esclarecem ser dificil fazer a distingdo entre bens e servicos, pois muitos
servicos englobam também produtos. Vale lembrar que sdo inimeros os produtos que vém

acompanhados por algum tipo de servigo. Exemplos:

Na pizzaria vocé recebe uma pizza.
No Banco do Brasil vocé recebe um extrato.

Em uma oficina mecénica vocé recebe novas pegas para seu carro.

A pizza, o extrato e as pecas sdo produtos, e junto a eles, vem o servi¢o, como a entrega, 0
atendimento, a garantia, etc.. S&o inimeros os produtos e servi¢os que caminham juntos. O produto
tem sua importancia, mas o servico agrega valor ao produto e oferece maior comodidade ao
consumidor. A maioria dos bens, por sua vez, oferece pelo menos um tipo de servico, como o de
entrega.

Gronroos (2003, p.22) esclarece que “competir em servigos vem se tornando uma realidade
para a maioria das empresas. Se ndo adotarem uma logica de competir em servicos, essas
empresas estardo em dificuldades”. Portanto, o grande desafio das empresas é ser capaz de usar as
informagBes e conhecimentos disponiveis para aprimorar os servi¢os de forma a torna-los mais

orientados para o cliente e aprimorados em valor.

2.2. Composto de marketing de servigos

O composto de marketing, conhecido também como mix de marketing, € um conjunto de
ferramentas que a empresa utiliza para alcancar seus objetivos de marketing no mercado-alvo
(KOTLER,1993). Estas ferramentas auxiliam os administradores a vender seus produtos, além de
manter a empresa em contato com o mercado, sempre inovando de acordo com 0 mesmo.

Lovelock e Wirtz (2006) ao abordarem as estratégias de marketing, afirmam que devem ser
adotados quatro elementos: prego, produto, praga ou distribui¢do, e promogdo ou comunicagao. Eles
formam os quatro 4 P’s ou mix de marketing. Esses elementos sdo apresentados como as variaveis
das decisdes centrais em um plano de marketing (ZEITHAML; BITNER, 2003).

O setor de servigos, por apresentar inumeras diferengas quanto ao seu desempenho,
comparado aos processos de produtos, constatou a necessidade de ampliar esse composto de
marketing acrescentando mais trés Ps, sendo eles: pessoas, physical evidence (evidéncia fisica) e
processo (LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Os 7 P’s representam um conjunto de variaveis de

decisOes inter-relacionadas com que se defrontam os gerentes de organizagOes e prestadores de
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servicos. Esses elementos tém como propdsito oferecer auxilio as empresas para que elas possam
alcancar seus objetivos e, atrelado a isso, satisfazer e fidelizar seus clientes.

A Tab.1 apresenta as variaveis do composto de servicos.

TABELA 1
Composto de Marketing expandido para servigos
PRODUTO PRACA PROMOGCAO PRECO
(DISTRIBUICAO
Caracteristicas fisicas, Tipo de canal, exposi¢do, | Composto de comunicacéo, Flexibilidade,
nivel de qualidade, intermediéarios, pessoal de vendas, faixa de prego,
acessorios, espagos em pontos, propaganda, diferenciacao,
embalagens, transporte, promocao de vendas e descontos,
garantias, estocagem e administracdo| assessoria de imprensa margens e venda.
linhas de produtos e marca de canais
PESSOAS EVIDENCIA FISICA PROCESSO
Funcionarios Projeto das instalagdes, Roteiro de atividades
(recrutamento, treinamento | equipamento, sinalizagdo, (padronizacdo e
motivacao, roupas dos funcionarios. customizagdo).
recompensas e trabalho em| Outros tangiveis (cartdes NUmero de passos e
equipe) de visita, declaracdes e | envolvimento dos clientes.
clientes (educagdo e garantias)
treinamento)

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p.41)

Para que o consumidor sinta-se satisfeito com o servico, ele se apoia em algum produto, ou
seja, em algo tangivel. Quando o cliente esta consumindo um servico, ele, a todo 0 momento,
procura um indicador para materializar a natureza deste servico além da qualidade do mesmo
(ZEITHAML; BITNER, 2003). Os autores ainda ponderam que é importante

[...] a compreensdo das necessidades e expectativas dos clientes de servigos, no sentido de
dar tangibilidade a oferta de servigos, negociando com uma infinidade de questdes relativas
as pessoas € a propria execucdo dos servicos, mas mantendo-se fiel aquilo que foi
prometido aos clientes (ZEITHAML; BITNER, 2003, p: 75).

2.3. Produto

Produto € um pacote total de utilidades (ou beneficios) obtidas pelo consumidor no processo
de troca. No pacote de produtos, incluem-se tanto as mercadorias como os servi¢os (BLACKELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005). E definido como um complexo de atributos tangiveis — bens (cor,
embalagem, design) e intangiveis — servicos (reputacdo da marca, prestacéo de servigos pds-venda)
ou uma combinacédo dos dois atributos, que pode ser oferecido a um mercado, para sua apreciagao e

aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade (GRIFFIN, 2001).
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E, segundo Kotler e Armstrong (1998) um conjunto de solucdes e atributos capazes de entregar
beneficios e satisfazer seus consumidores.

A empresa deve selecionar os aspectos que tenham potencial para agregar valor para os
clientes, seja ele um produto ou servigo (LOVELOCK; WIRTZ, 2006). O produto é algo capaz de
atender as necessidades e desejos dos consumidores - produtos sdo trocados entre pessoas e
empresas, ambos buscam a satisfacéo, e se o produto ndo gera satisfagdo, ndo adianta a empresa
dispor de produtos. A viabilidade do produto depende de ser percebido como algo de valor por um

mercado-alvo atraente. Isso é que o viabiliza como negdcio (URDAN e URDAN, 2011).

2.4. Preco

O precgo é um fator essencial na hora da decisdo de compra porque todos os consumidores
desejam e necessitam de varios produtos ou servicos, mas esta decisdo geralmente é feita somente
apos o cliente saber o valor destes bens e se eles realmente valem o preco que esta sendo pedido.
Ou seja, os precos sdo diferentes na percepcdo de cada consumidor, pois as pessoas tém Varios
desejos, mas as condigBes financeiras para sacia-los ndo sdo as mesmas. Quanto maiores 0s
recursos financeiros, maior € a possibilidade da compra por produtos e servicos com pre¢os mais
altos. O consumidor so efetuara a compra se ele avaliar sua satisfacdo em funcéo do preco cobrado
(LAS CASAS, 2007).

Churchill e Peter (2005, p. 314) apresentam o pre¢co como “quantidade de dinheiro, bens ou
servigos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto”. No momento da
compra, os clientes consideram como fatores de decisdo, fatores fisicos (matéria-prima, cor,
embalagem, etc.) e psicoldgicos (marca, status, etc.).

Segundo Kotler (1993, p. 558), “de todos os elementos do composto de marketing, o preco é
0 Unico que gera receita; os outros elementos produzem custos”. O preco é também um dos
componentes mais maleaveis do mix de marketing, pois pode ser alterado, quando necessério,
diferente do que ocorre com as caracteristicas de um produto ou com 0s compromissos assumidos
com os canais de distribuigdo.

Segundo Parente (2000), a empresa deve determinar o preco de seus produtos, baseando-se
em trés objetivos principais: objetivo de venda, objetivo de imagem de preco e objetivo de lucro.
Estabelecendo uma politica de precos a empresa tem estigios para serem cumpridos: primeiro
seleciona seus objetivos de preco; estima sua clientela, as compras com as quantidades provaveis
que venderd a cada preco; calculam-se seus custos de produ¢do; checam os precos e promogdes dos

concorrentes. Depois, seleciona-se um dos seguintes métodos de prego: preco de markup, de
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retorno-alvo, de valor percebido, de valor, de mercado ou de licitagdo. E por tltimo, seleciona o
preco final, considerando o custo, o prego psicoldgico, a influéncia dos 4 P’s de marketing, as
politicas de precificacdo da empresa e o impacto do prego sobre terceiros.

Alguns autores ressaltam que para o marketing, o preco € tudo o que o consumidor percebe
ter dado ou sacrificado, isto é feito pelos componentes monetarios e ndo monetéarios, para obter um
produto. O prego tem natureza distinta no composto de marketing. Enquanto os outros elementos
criam valor para o cliente e implicam desembolsos para a empresa, com 0 prego, ele recupera parte
do valor investido (URDAN; URDAN, 2011). Vale ressaltar que o prego pode ser um fator
determinante na escolha do consumidor.

Por fim, empresas que prestam servicos relativamente indiferenciados precisam monitorar
constantemente a concorréncia, saber o que eles estdo cobrando e entdo determinar os pregos de
acordo com a estratégia do mercado. Os clientes, quando ndo percebem muita diferenca entre as
ofertas dos concorrentes, podem escolher a que percebem como opc¢éo mais vidvel. Nessa situacéo,
a empresa que oferecer o menor custo, desfruta de uma invejdvel vantagem competitiva e

frequentemente assume a lideranga em pregos.

2.5. Praca

Qualidade e prego sdo essenciais, mas o servico/produto tem que ser encontrado. Segundo
Urdan e Urdan (2011, p. 126) “os profissionais administram o composto de marketing para realizar
trocas com o mercado. Eles comecam cuidando do produto. Mas a troca s6 acontece se 0 produto
estiver no lugar, momento e forma que o consumidor espera”.

Definir a localizagdo de um restaurante ou pizzaria é uma das decisdes mais importantes,
pois diferente das demais varidveis que compdem o mix mercadolégico da empresa, a localizacdo
incorre em investimentos, cuja reversdo demanda recursos, tempo e esfor¢os maiores que as demais
variaveis e, além disso, ela é orientada para buscar novas oportunidades de mercado, sendo a
varidvel que, em grande parte ira determinar o niumero e o tipo de cliente que poderd ser atraido
pela loja (PARENTE, 2000).

No entanto, antes de se tomar a decisdo de escolha da localizagdo de um negdcio, € preciso
definir as caracteristicas deste negdcio, o mercado-alvo que se pretende alcancar, os tipos de
produtos que serdo ofertados, a cultura local, disponibilidades de transporte e trafego, a importancia
da localizacdo para aquele determinado segmento, o tipo de cliente, o nivel de concorréncia,

localizacdo dos fornecedores e a até mesmo a legislagdo (PARENTE, 2000).

61



Marcia Beatriz F. Amaral
Mariana da Silva Pereira Souza

2.6. Promogéo

Em marketing, nada ter& sucesso sem uma boa comunicacdo, e nele sdo desempenhados trés
papeéis: promover informacdes e conselhos necessarios, persuadir consumidores e incentiva-los a
comprar. Em servicos, a comunicagdo é fundamental, principalmente para os novos clientes, as
empresas precisam cativa-los, a fim de influenciar a decisdo de escolha. A comunicacdo pode ser
feita por diversos canais, como pela midia em radio, TV, jornais revistas, por individuos como
vendedores, funcionérios e sites da web (LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Arantes (2011) afirma que
a comunicacdo integra o conjunto de atividades supervisionadas pelos profissionais da &rea de
marketing que sdo fundamentais para aproximar a marca, a empresa e 0s seus produtos/servi¢os do
mercado-alvo.

O “P” de promocéo pode ser elaborado atraves de um composto promocional, cujo objetivo
principal é atrair os consumidores para as lojas e motiva-los a comprar. Segundo Urdan e Urdan
(2011, p. 253) para alcancar os objetivos de comunicagdo existem as ferramentas: propaganda,
marketing direto, venda pessoal, promocéo de vendas e relagfes publicas. Cada ferramenta tem
pontos fortes e fracos, cabe ao profissional definir a que melhor se aplica ao negécio. Propaganda:
“é a comunicacdo paga, impessoal e transmitida por midia ndo interativa de massa (televis&o,
jornal e outdoor) ou midia interativa eletronica (internet).” Segundo Lovelock e Wirtz (2006, p.
116) a propaganda é frequentemente o primeiro ponto de contato entre a empresa e seus clientes e
“serve para desenvolver conscientizacdo, informar, persuadir e relembrar”. J4 o marketing direto,
para Urdan e Urdan (2011, p. 254) “é a ferramenta promocional implementada com o objetivo de
atingir receptores identificados e obter deles uma resposta imediata”. Esta categoria envolve
mensagens pelo correio, por telefone e e-mail. Esses canais oferecem o potencial de enviar
mensagens personalizadas e bem definidas. Venda pessoal, de acordo com Lovelock e Wirtz (2006)
sdo encontros interpessoais, no qual o vendedor interage com o comprador de forma a orientar e
promover determinadas marcas, produtos ou servigos. Promocdo de vendas, na visdo de Urdan e
Urdan (2011, p. 255) “séo as atividades ou objetos que acrescentam valor para o comprador e
incentivam a compra. Com a promogao de venda a empresa oferece uma razéo adicional ao cliente
para adquirir o produto”. Para Lovelock e Wirtz (2006, p. 118) o objetivo tipico da promocéo de
venda é “acelerar a decisdo de compra ou motivar clientes a utilizar um servico especifico mais
cedo, em maior volume a cada compra ou com maior frequéncia”. Empresas de servigos podem
adotar como promogdes a distribuicdo de amostras, cupons de descontos, brindes, cartéo fidelidade,
etc.. RelagBes publicas, segundo Lovelock e Wirtz (2006, p. 118) “envolvem esforgos para

estimular o interesse positivo por uma organizagdo e seus produtos por meio do envio de

62



SynThesis Revista Digital FAPAM, Para de Minas, v.7, n.7, 55-73, dez. 2016. ISSN 2177-823X
periodicos.fapam.edu.br

comunicados a imprensa, realizacdo de coletivas de imprensa, montagem de eventos especificos e
patrocinios”. As relagBes publicas monitoram os interesses e perspectivas dos publicos da empresa,

identificando possiveis motivac6es de forma a manter relagdes positivas com estes publicos.

2.7. Pessoas

Individuos que tém um papel relevante no processo de execu¢do do servico, pois conseguem
influenciar diretamente o comprador. Eles fornecem indicadores aos clientes acerca de como sera
entregue o servigo, modo, tipo e componentes. Segundo Lovelock e Wirtz (2006, p. 258) o pessoal
de servigo é tdo importante para os clientes e para o posicionamento competitivo da empresa porque
“é uma parte essencial do produto”. S8 as pessoas que determinam e entregam o nivel de
qualidade do mesmo; é a empresa de servico, “o pessoal da linha de frente representa a empresa de
servico; do ponto de vista de um cliente, a linha de frente é a empresa”. E a marca, “o pessoal e 0
servico da linha de frente frequentemente sdo parte essencial da marca. E o pessoal de servico que
determina se a promessa de marca é, afinal, cumprida”. O cliente, muitas vezes, interfere na
prestacdo do servico, podendo afetar na qualidade e na sua propria satisfacdo, isso pode acontecer,
por exemplo, quando ele ndo d& informacdes necessarias para o prestador de servico. Existe aquele
ponto em que o cliente pode influenciar ndo apenas os resultados dos servigos, mas ele também
pode influenciar a experiéncia de outros clientes. Em um teatro, em um jogo de futebol ou em uma
sala de aula, os clientes podem influenciar a qualidade do servigo recebido pelos outros — tanto pela
ampliac&o quanto pela restri¢cdo das experiéncias dos demais clientes.

O pessoal de servigo, principalmente o da linha de frente € uma importante fonte de
vantagem competitiva para uma empresa. Além disso, a forca do relacionamento dos funcionarios
de servico e os clientes € um grande indicador de fidelidade. As pessoas sdo importantes, em todos
0s setores, especialmente no caso de servigos, dado ao fator da intangibilidade que leva os clientes a
procurarem indicacbes concretas para avaliar a qualidade e o valor do servigo prestado
(ZEITHAML; BITNER, 2003).

Um ponto importante a ser considerado em uma prestacdo de servico é a satisfacdo do
funcionario. Se uma empresa deste setor quer tornar seus clientes satisfeitos, a satisfacdo dos
funcionérios deve ser considerada fator preponderante, pois a imagem publica de uma empresa de
servicos é o seu pessoal de contato. Em servicos, pode-se considerar que o funciondrio passe esse
sentimento de satisfacdo para o servico e consequentemente para o cliente. Lovelock e Wirtz (2006,
p. 268) reforcam que “a satisfacdo do funcionario deve ser uma condigdo necessaria, mas nao

suficiente, para ter um quadro de alto desempenho”. Para isso 0s autores citam que é preciso
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contratar as pessoas certas, identificar os melhores candidatos, constantemente treinar 0s
funcionérios de servigo, fortalecer a linha de frente, montar equipes de entrega de servigo de alto

desempenho e motivar sempre as pessoas.

2.8. Evidéncias fisicas

Evidéncias fisicas sdo todas as representacOes fisicas e tangiveis dentro de uma empresa,
como relatorios, equipamentos, cartbes de visita, entre outros. Em alguns casos, as instalacdes
fisicas onde o servigo é executado e até mesmo a aparéncia de um veiculo da empresa, ou seja, tudo
0 que pode ser julgado para a avaliagdo do servigo, segundo Zeithaml e Bitner (2003). Esses
atributos sdo usados, principalmente, quando se tem poucos atributos para aprovar a qualidade
efetiva do servico, proporcionando assim uma comunicacdo de mensagens entre empresas e
clientes, acerca do propdsito da organizacdo. Para Zeithaml e Bitner (2003, p.47) “o ambiente no
qual o servico é executado é onde a empresa interage com o cliente, assim como qualquer
componente tangivel que facilite o desempenho ou comunicacéo do servico”.

No momento da escolha, os consumidores utilizam suas proprias percepgdes acerca da loja,
denominada imagem da loja ou personalidade da loja, descrita como: “a forma com a qual a loja €
definida na mente do consumidor, em parte em razdo das suas qualidades funcionais e em parte
pela aura de atributos psicoldgicos” (BLACKELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.136). Ela é
mensurada por atributos salientes, tais como: localizacdo, natureza e qualidade de variedades,
preco, propaganda e promocao, pessoal de vendas, servicos ofertados, atributos fisicos, tipo de
clientes e logistica do consumidor. A aparéncia do local é fundamental, pois fornece pistas do nivel
do servico a ser entregue, bem como da qualidade implicita oferecida pela empresa prestadora. As
instalacdes, decoracdo, cores, layout, o nivel de ruido, a musica, a luz, espago, entre outros,
compdem o ambiente e sua atmosfera.

Segundo Lovelock e Wirtz (2006, p. 236) o ambiente de servigco e a atmosfera que o

acompanha causam impacto no comportamento do comprador de trés modos importantes:

1. Como um meio de criacdo de mensagem, pois demonstra “indicios simbdlicos para
comunicar ao publico pretendido a natureza e a qualidade distintiva da experiéncia de
Servigo”;

2. Como um meio de chamar a aten¢do, um meio para 0 “cenario de servico se destacar dos

cenarios de outros estabelecimentos concorrentes” e assim atrair os clientes alvos;
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3. Como um meio de criacdo de efeito, “utilizando cores, texturas, sons, aromas e projeto
espacial para realcar a experiéncia de servigco desejada e/ou agugar o apetite para certos

bens, servigos ou experiéncias”.

2.9. Processos

Séo todos os passos para a finalizagdo do servigo, como cada servigo é diferente do outro, 0s
passos também serdo distintos. Uns sdo mais complexos, outros mais simples, uns mais demorados,
outros mais rapidos e todos estes procedimentos servem de referéncia para tentar julgar o servico.
Entdo, entende-se que eles podem influenciar qualquer decisdo de compra e aquisi¢do do servigo
por parte do cliente, e consequentemente a sua satisfacdo (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Processos sdo “a arquitetura de servigos e descrevem o método e a sequéncia em que
funcionam sistemas operacionais de servigos e como eles se interligam para criar as experiéncias e
os resultados” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 187). Processos bem elaborados, com acdes
voltadas para o atendimento ao cliente, geram satisfacdo. Todavia, quando h& uma ineficiéncia
nesses processos e falta de planejamento, os clientes ficam insatisfeitos com a prestagdo. Isto pode
ocorrer em funcéo de erros, demora no prazo de entrega, falta de qualidade, entre outros. Nao
entregar um bom servigo pode afetar a imagem da empresa, seus fins lucrativos, a conquista de
novos clientes e até mesmo gerar um boca a boca negativo.

Lovelock e Wirtz (2006) esclarecem que as empresas precisam constantemente reelaborar
seus processos de servicos, que com o passar do tempo ficam desatualizados. Segundo os autores €
preciso atingir as seguintes medidas de desempenho: a) reducdo do nimero de falhas de servico; b)
redugdo do tempo de ciclo de um processo, do inicio até o fim; c) melhoria do nivel de

produtividade e d) satisfagdo geral do cliente.

2.10. Andlise da concorréncia

Porter (1991, p.78) ressalta que “a atual fase do capitalismo vem se destacando por um
processo de competitividade gradual, sem precedentes, impondo as empresas a necessidade de
obter vantagens competitivas sustentaveis”. A competitividade estd condicionada ao padrdo de
concorréncia do setor no qual a empresa estd incorporada. Segundo Moura (2003, p.28), a
competitividade pode ser apresentada como a “capacidade de uma empresa conquistar, manter e

ampliar sua atuacdo no mercado em que esta inserida”. Nesse sentido, a empresa precisa tracar

65



Marcia Beatriz F. Amaral
Mariana da Silva Pereira Souza

estratégias de acordo com o contexto do ambiente, ndo se esquecendo de considerar, jamais, 0s
concorrentes.

Stern e Stalk Jr. (2002), esclarecem que a concorréncia efetiva resultard em faixas de
concorrentes, dos muito grandes aos muito pequenos e isso perdura ao longo do tempo. E, nesse
interim, os concorrentes que sobreviverem e prosperarem terdo vantagens exclusivas sobre todo e
qualquer concorrente, em combinagdes especificas de tempo, local, produto, servico e clientes.

Chatterjee (2006) afirma que se o empresario ndo quer um concorrente, ele deve investir em
algo nunca feito antes, algo que seja inovador e nunca visto, ou seja, uma nova competéncia que o
faca se destacar entre os demais. Dessa maneira, ele terd uma protegdo ao risco, mas, para que essa
ideia seja realizada, é preciso tempo, pois 0 processo € lento e rigoroso. Porém, se a concorréncia
ndo é um problema, existem pessoas que preferem apostar no que é rapido, sabem que existem e é
um sucesso, para isso investem em algo que ja estd no mercado. Mas, indiferente da escolha e
percepcdo, sempre haverd concorréncia, 0 mercado é competitivo, principalmente neste mundo
globalizado e informatizado.

Assim como a compreensdo do mercado é importante para 0 sucesso dos negdcios, um
estudo e analise da empresa em relacdo aos concorrentes sdo fundamentais, verificando seus pontos
fortes e suas fraquezas em referéncia aos mesmos. Os empresarios e administradores ndo devem
usar 0s concorrentes como inimigos, mas sim como professores, e com isto avaliar os éxitos e
fracassos, de forma a competir melhor e com vantagem competitiva segundo Hooley, Saunders e
Piercy (2006).

Blackell, Miniard e Engel (2005, p.36) reforcam que “o objetivo de qualquer organizacéo é

dar aos consumidores mais valor que a sua concorréncia”.

2.11. Restaurantes

Os restaurantes fazem parte das vidas das pessoas desde os tempos antigos. No estilo de
restaurante atual, existiam as tabernas, casas publicas que forneciam bebidas e comidas para a
populacéo local, bem como as estalagens que ofereciam comida e hospedagem para 0s viajantes.
Posteriormente, surgiram os cafés, que também ofereciam petiscos. Um dos mais antigos
restaurantes nasceu na Franca em meados de 1582 o Tour d’argent, e do mesmo pais nasceram
outros muitos restaurantes. Nesta época eles eram diferenciados pelo publico como escritores,
revoluciondrios, burgueses etc., e eram apenas as pessoas ricas que os frequentavam. No Brasil, 0s
restaurantes comegaram a surgir por volta de 1880, inicialmente em S&o Paulo e Rio de Janeiro,

impulsionados pela imigragdo e tinham por missdo a sociabilidade da comunidade. Pode-se citar
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como exemplo a Confeitaria Colombo, de 1894, até hoje em atividade, que abrigava reunides de
senhoras para tomarem ché e comerem quitandas.

Atualmente, a sociedade moderna, vivendo o auge do consumismo, em pleno processo de
urbanizacdo, aumento do poder de compra, homens e mulheres trabalhando fora de casa, reducdo de
despesas e trabalhos domésticos, entre outros, praticamente ndo consegue viver mais sem frequentar
restaurantes, lugar onde as pessoas se relinem para encontros particulares ou empresariais. Em
2013, 32,9% do consumo alimenticio da populagéo brasileira foi feito fora de casa - em 1995, esse
niamero era de 19%, segundo dados da Associacdo Brasileira das IndUstrias de Alimentagdo -
ABIA, um crescimento vertiginoso e sélido, que aponta para o potencial desenvolvimento deste
mercado. Antes tudo isso era um luxo restrito apenas as classes altas, mas atualmente esta acessivel
a maioria da populag&o.

Existem diferentes classificagbes para os restaurantes, para melhor servir e atender 0s
clientes, de acordo com seus gostos e as categorias de consumidores. Estes restaurantes podem ser

agrupados de acordo com Castelli (2006) em:

a) restaurante classico ou internacional: oferece produtos e servigos requintados e serve
pratos da cozinha internacional, incluindo alguns pratos da cozinha brasileira de amplo
consumo no mercado;

b) restaurante regional: caracteriza-se por sua decoracéo tipica e pelos pratos que oferece.
Geralmente é originario de uma regido ou de um pais de caracteristicas bem acentuadas;

c) restaurante comercial: caracteriza-se por possuir instalagdes simples e cardapios de pratos
répidos e baratos adequados a clientela, que geralmente é composta de pessoas que
trabalham no comércio e em escritérios;

d) restaurante de empresa: estd situado dentro da empresa para servir a comida dos
funcionérios. O servigo funciona pelo método self-service e € necessariamente simples e
répido;

e) restaurante do hotel: destina-se a servir os clientes instalados no hotel (hdspedes),

podendo também servir clientes de fora.

Hoje, no entanto, os restaurantes possuem lugar comum no cotidiano das pessoas,
indiferente de renda, padréo, raca, cor e estilo, todos frequentam algum de tipo. Casual, tematico,
formal, informal, chique, simples, animado, conservador, variadas opgdes sdo oferecidas aos
diferentes tipos de clientes que buscam por comida, bebida, prazer, entretenimento, comunicagao,

companhia e prazer.
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3. UNIDADE DE ANALISE

O Bar e Pizzaria Eli nasceu da ideia do proprietario Eli Pereira de Souza, em 28 de agosto
de 2000, quando resolveu montar um novo negdcio. O empresario ja era muito conhecido no ramo,
por sua longa experiéncia de 30 anos, no bar e restaurante que funcionava na sede do maior clube
da cidade de Para de Minas, o Patafufo. Porém, com a entrada restrita apenas para o0s sécios, entao
ele teve a ideia de montar um empreendimento maior, em que pudesse atender a todos, em um lugar
mais amplo.

Inicialmente, era apenas um bar, contendo no cardépio porcdes e pratos. Ao final do
primeiro ano de funcionamento, o proprietério, juntamente com uma cozinheira, desvendaram o
segredo de um famoso prato, conhecido e adorado por muitos brasileiros: a pizza. Com o tempo, o
bar foi cada vez moldando sua pizza e fazendo com que ela se tornasse referéncia na cidade e
regido, ficando conhecida como “a pizza do Eli”. Atualmente, seu negdcio é de restaurante e
pizzaria. Seu cardapio contém trinta e sete sabores de pizzas (entre elas pizzas leves, doces e as
tradicionais) porgOes, caldos, massas, sobremesas e bebidas em geral. De 2000 a 2005 o
estabelecimento tinha ente 30 (trinta) a 40 (quarenta) mesas, e as entregas eram em media de 12 a
15, em dias de movimento. Hoje, tem capacidade para atender cerca de 460 clientes, no
estabelecimento. em dias de movimento, em especial aos sdbados. As entregas giram em torno de
90 (noventa) aos sdbados. (Dados de agosto de 2013).

A empresa é dirigida pelo dono e sua familia, possui sete funcionarios que trabalham
diariamente, alem dos 17 (dezessete) funcionarios que trabalham como free-lance aos finais de
semana. A pizzaria trabalha com sistema de entregas em domicilio e possui um motoqueiro de terca

a domingo e mais dois motoqueiros aos finais de semana.

4. METODOLOGIA CIENTIFICA

Segundo as autoras Marconi e Lakatos (2003) ndo existe nenhuma ciéncia sem a utilizagéo
de métodos cientificos, porém nem todos os ramos de estudo empregam estes métodos cientificos.
O presente trabalho € de natureza aplicada, que, de acordo com Marconi e Lakatos (2003), como o
proprio nome indica, caracteriza-se pelo seu interesse préatico. Isso porque apresenta o problema
para que seja solucionado. Logo, quando h4 o levantamento de dados, imediatamente s&o aplicados
na empresa. Enfim, objetiva-se em solucionar problemas préaticos e especificos. A abordagem
empregada é quantitativa, que considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa traduzir em

nameros, opinides e informacdes para classifica-los e analisa-los, conforme aponta Gil (2002).
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O tipo de pesquisa empregado na pesquisa é a descritiva, pois segundo Vergara (2000, p. 47)
este tipo “exp0e caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fenémeno, ndo tem
compromisso de explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal explicagéo”.
Para Bervian e Cervo (1996) a pesquisa descritiva se desenvolve das ciéncias Sociais e Humanas,
onde ndo existem registros, dados e nem documentos. Os dados necessarios para concluir a
pesquisa devem ser colhidos pelas respostas e opinides das pessoas, ou seja, em seu habitat natural.
O presente estudo utilizou como instrumento de coleta de dados o questionario. Ele foi elaborado
com base em outros instrumentos conhecidos na literatura e foi composto por 23 questdes, sendo
que as trés primeiras questdes caracterizaram o perfil do respondente. E as questdes seguintes
visavam o levantamento de informacbes sobre o mix de marketing de servicos e analise da
concorréncia.

A pesquisa foi aplicada no periodo de treze a dezenove de agosto de 2013. A amostra final
foi de 83 questionérios respondidos por completo. O tratamento dos dados obtidos com a pesquisa
aconteceu através de tabulagdo, por meio de graficos configurados no Excel onde os mesmos

apresentam o percentual de cada valor sobre as respostas.

5. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Apos a aplicagdo do questionario, em que 83 clientes da pizzaria responderam sobre 0 mix
de marketing (7 Ps) e analise da concorréncia, obteve-se os seguintes resultados: quanto ao género,
observou-se que a amostra foi praticamente igual, 54% mulheres e 46% homens. No que tange a
faixa etéria tem-se que a metade da amostra esta entre 20 e 30 anos, 0s que estdo ente 31 a 40 anos
respondem por 32%, de 41 a 50 anos 10%, ja os com menos de 20 anos sao 6%. Analisando a renda
mensal dos entrevistados tem-se que o salario predominante é de 1.500,00 até 4.999,00 reais,
representando 43%, seguido por 34% da amostra que possui renda entre 623,00 até 1.500,00 reais.
Renda acima de 5.000,00 reais estdo sendo representados por 17%, e os que recebem até 622,00
reais formam 6% do total dos entrevistados.

Visando atender aos objetivos concretos da pesquisa constatou-se que, no quesito produto,
um total de 92% da amostra disse que esta satisfeita com a variedade dos produtos no cardapio e
que os mesmos tém boa qualidade. No que tange a agilidade do pedido solicitado 69% estdo
satisfeitos, no entanto 19% n&o opinaram e 12% discordaram.

Com relagdo ao topico pessoas, 92% dos entrevistados relataram que o0s gargons sdo
educados e cordiais. Quando perguntados se os funcionarios os tratam como clientes importantes

64% concordaram e 32% ndo opinaram. Isso pode retratar que os clientes talvez ndo percebam por
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parte dos funcionérios um acolhimento significativo, uma alternativa para tentar resolver essa
questdo seria a adocdo de ferramentas para melhorar o atendimento dos funcionarios, como por
exemplo, treinamentos.

No quesito evidéncias fisicas ficou claro a satisfacdo dos clientes, tanto com o ambiente,
limpeza, organizagdo da pizzaria, bem como com a aparéncia e vestuario dos colaboradores. 1sso
revela o quanto as pessoas ddo importancia ao ambiente fisico onde alimentam e procuram
entretenimento. Itens fundamentais na escolha de um restaurante que visa a satisfacéo dos clientes.
Foi significativa a quantidade de clientes que concordaram, com esse item, 96% da amostra afirmou
que o ambiente da pizzaria é agradavel, os que concordaram com a boa aparéncia dos funcionarios
representaram 95%, e os que aprovaram a limpeza e organizagdo perfizeram um total de 98%.
Como as autoras Zeithaml e Bitner (2003) afirmam, as “evidencias fisicas” é onde a empresa
consegue interagir com o cliente, assim como qualquer componente tangivel que facilite o
desempenho ou comunicagdo do servigo. E, para os autores: Blackell, Miniard e Engel (2005) a
imagem da loja é percebida pelos consumidores em funcéo das qualidades funcionais e atributos
psicoldgicos. E muito importante esse quesito, porque a partir das instalagbes da pizzaria, da
limpeza, organizagdo, ambiente agradavel e até da aparéncia dos funcionarios, o cliente consegue
fazer um julgamento da qualidade do servigo prestado pela empresa que ele procura.

Ao analisar os pregos dos produtos/servigos praticados na pizzaria, 83% da amostra
respondeu que é justo e 90% disse que estd condizente com a concorréncia. Na andlise das
perguntas relacionadas aos processos praticados na pizzaria a maioria dos entrevistados, 84% dos
clientes, responderam que ao sentarem-se & mesa sdo atendidos rapidamente e 73% afirmaram que
conseguem lugares nas mesas em dias de movimento intenso.

Em relacdo a localizacdo da empresa, ficou claro que quase toda amostra esta satisfeita e
também acredita que o estacionamento os atende de forma satisfatoria. Lovelock e Wirtz (2006)
afirmam que qualidade e preco sdo essenciais, mas 0 servico/produto precisa ser encontrado. A
localizacdo é uma das decisdes mais importantes para o varejista, pois o ato da venda muitas vezes
acontece principalmente quando ha a comodidade de uma boa localizagdo. A pizzaria estd
localizada em um bairro, onde ndo ha problemas com vagas para estacionar, além de a empresa
possuir um estacionamento prdprio para melhor comodidade dos clientes.

Com relacdo a promocdo, este quesito foi avaliado na pesquisa por meio de pergunta aberta
aos entrevistados. Questionados sobre qual o melhor canal para a Pizzaria fazer propaganda, uma
vez que a empresa atualmente ndo faz nenhum tipo formal, os clientes ndo responderam, apenas
citaram alguns tipos de promogOes que poderiam ser utilizados, tais como, promogdes para

aniversariantes e cartdo fidelidade.
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No quesito avaliacdo da pizzaria em relacdo & concorréncia, praticamente a maioria dos
entrevistados respondeu que os precos, a localizacdo e a propaganda estdo no mesmo nivel da
concorréncia. J4 o atendimento da pizzaria e a qualidade dos produtos foram avaliados como
melhores do que os da concorréncia, mostrando assim pontos fortes em relacdo & concorréncia.
Segundo as autoras Zeithaml e Bitner (2003) a primeira avaliacdo do servico por parte do cliente é o
quesito qualidade, e este também é um fator importante para satisfagdo e fidelizagdo do cliente, 0s
consumidores analisam se 0s servigos sdo de qualidade ou ndo. No geral, percebe-se que é grande a
satisfacdo dos clientes da pizzaria com relagdo aos concorrentes.

No que tange a avaliacdo dos pontos fracos em relagdo a concorréncia, os clientes apontaram
alguns tipos de promogdes, como o rodizio de massas e pizzas (29%), cartdo fidelidade (12%),
compre uma pizza e ganhe um refrigerante (8%), compre 10 pizzas e ganhe uma (7%), bem como

promogao para aniversariantes (7%).

6. CONSIDERACOES FINAIS E CONCLUSAO

O composto de marketing, conhecido também como mix de marketing, € um conjunto de
ferramentas que a empresa utiliza para alcangar seus objetivos de marketing no mercado-alvo
(KOTLER,1993). Estas ferramentas auxiliam os administradores a vender seus produtos, além de
manter a empresa em contato com o mercado, sempre inovando de acordo com 0 mesmo. A partir
das informacdes apresentadas nesse artigo, percebe-se a importancia da gestdo de servicos e da
avaliagdo do mix de marketing para a competitividade de uma empresa. Visando o atendimento do
objetivo do artigo que consiste em avaliar o mix de marketing de servi¢os de uma empresa do ramo
de restaurantes, bem como os pontos fortes e fracos da mesma em relagdo a concorréncia, 0s
resultados demonstraram que os clientes estdo satisfeitos com a grande maioria dos itens analisados.
No entanto, foi percebido que existem pontos que precisam ser considerados constantemente pela
empresa, de forma que a mesma néo perca valor frente & concorréncia. Em face dos resultados, fica
confirmado a necessidade de ouvir constantemente os clientes, de forma a conhecer suas
expectativas, necessidades e desejos. Ser criterioso com a qualidade do produto/servigo oferecido,
aplicar recursos em promocao, que atenda ao publico alvo; investir constantemente nas pessoas que,
nesse caso, sdo parte essencial do produto; cuidar e inovar nas representagdes fisicas e tangiveis da
empresa e continuar monitorando a concorréncia.

Por fim, o estudo contribui para a o exercicio da prética através de recomendagBes para a
empresa: 1) destinar um dia da semana para realizar noites de rodizio de massas e pizzas; 2) fazer

promocdes em radio, TV local, jornais, etc.; 3) investir em entretenimento para as criancas, tais
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como ampliacdo do playground e deixar a disposi¢do, papéis com desenhos, revistinhas, lapis de
cor, giz de cera; 4) manter o ambiente agradavel e familiar, ponto muito bem avaliado na pesquisa;
5) manter a qualidade dos produtos, outro ponto bastante valorizado no questionario. Para isso, a
empresa deve manter e/ou selecionar, com critério, os fornecedores, estando sempre atenta aos
prazos de validade dos produtos, ja que os mesmos séo pereciveis; 6) investir em treinamento, para
que a equipe de funcionarios continue atendendo as necessidades e desejos dos clientes; 7) estudar a
possibilidade de criagcdo de um cartdo fidelidade para incentivar os clientes a manterem-se leais; 8)
estudar a proposta de oferecer novos produtos/porg¢ées que demandem um menor tempo de preparo
e 9) acompanhar e ou reavaliar os processos, de forma a reduzir o tempo de preparagéo e entrega
dos produtos.

No que se refere as limitagdes do trabalho, lista-se as seguintes: a) amostra pequena em
comparacdo ao nimero de clientes da empresa, pelo fato da pizzaria ter um nimero extenso de
clientes, foi pesquisada uma parte, sendo 83 entrevistados que representaram a pesquisa; b) apesar
da ampla pesquisa bibliogréfica sobre o tema, relacionando o estudo proposto com a teoria
académica, é bem provavel que algum item relacionado com o estudo de caso tenha sido menos
explorado.

Como sugestdes para pesquisas futuras, aprofundar este estudo, por meio de uma pesquisa
qualitativa, para verificar de forma mais clara, os aspectos comportamentais dos clientes, o nivel de

satisfacdo e acompanhamento da empresa em relagdo a concorréncia.
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