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RESUMO

A gestdo estratégica se faz necessaria para alcangar objetivos e observar
oportunidades. Dentro deste universo, encontram-se estratégias de marketing que
sdo fundamentais em ambientes competitivos. O objetivo central do trabalho foi
descobrir qual o nivel de preparo dos gestores em relagdo as estratégias de
marketing, estando a frente de microempresas de food service em Jaragua do Sul.
Uma pesquisa quantitativa foi desenvolvida para os dados serem coletados, onde
um formulario foi aplicado a 126 gestores que resultaram em 101 respostas validas.
A distribuicdo do formulario deu-se através do telefone, e-mail, WhatsApp e
principalmente pelo direcionamento até o local. A pesquisa apresentou um
percentual de 56,4% de locais que nao possuem nenhum responsavel por
marketing, dado este que reflete em 52 respondentes dependentes exclusivamente
do seu ponto fisico para atender os clientes. Aos que possuem presenca digital, a
meédia de divulgagéo atinge 52% de utilizagdo do Facebook e Instagram. Os dados
apresentados demonstram a dificuldade de comunicagao online e telefénica por
parte dos clientes ou demais interessados pela empresa, assim como a auséncia de
interesse em conhecer melhor o seu mercado de atuagao, ja que apenas 13,86%
dos respondentes demonstraram interesse em receber um compilado com os
resultados da pesquisa. Apesar das analises indicarem a falta de um planejamento
estratégico no setor de marketing, observou-se o conhecimento prévio sobre os
assuntos abordados no formulario. Porém estes conhecimentos por algum motivo
nao sao praticados ou valorizados devidamente, abrindo lacunas a serem
exploradas.

Palavras-chave: Microempresas. Food Service. Estratégias de marketing. Nivel de
preparo dos gestores. Gestao de marketing.



ABSTRACT

Strategic management is necessary to achieve objectives and observe opportunities.
Within this universe, marketing strategies are studied, which are fundamental in
competitive environments. The main objective of the work was to discover the level of
preparation of the managers in relation to the marketing strategies, leading the front
of food service microenterprises in Jaragua do Sul. A quantitative research was
developed for the data to be collected, where a form was applied to 126 managers
that resulted in 101 valid answers. The form was distributed by phone, e-mail,
WhatsApp and mainly by directing to the location. A survey presented a percentage
of 56.4% of locations that do not have any person responsible for marketing, which
reflects 52 respondents who depend exclusively on their physical location to serve
customers. To those who have a digital presence, the average dissemination
reaches 52% of Facebook and Instagram usage. The data provided demonstrate a
difficulty in online and telephone communication by customers or others interested in
the company, as well as the lack of interest in getting to know their market better,
since only 13.86% of respondents showed interest in receive a compiled with the
search results. Although the analyzes indicate the lack of strategic planning in the
marketing sector, prior knowledge about the specific issues in the form was
observed. However, this knowledge for some reason is not practiced or valued
properly, opening gaps to be explored.

Keywords: Micro companies. Food Service. Marketing strategy. Level of preparation
of managers. Marketing Management.
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1 INTRODUGAO

Com o mercado cada vez mais concorrido, as empresas, independentemente
do setor, necessitam conhecer cada vez mais o0 seu mercado de atuacgao,
proporcionando assim, a exploragao de todas as suas capacidades e oportunidades.
Entretanto, ainda percebem-se negdcios que s&o pouco explorados pelos seus
proprietarios e gestores. Um dos tipos de negocio que apresentam oportunidades
ainda inexploradas sao empresas do ramo de food service. Questiona-se se isso
ocorre pelo desinteresse dos gestores ou pela sua falta de preparo. Diante deste
contexto, este trabalho tem como objetivo analisar a importancia depositada em
estratégias de marketing para microempresas de food service de Jaragua do Sul,
Santa Catarina.

E inegavel que o ritmo acelerado do cotidiano afeta diretamente os habitos
humanos. Um efeito disso € o aumento das despesas familiares com refeicdes feitas
fora do lar. Segundo dados do IBGE (2019), dentre os gastos com alimentagéo
familiar, 32,8% sao fora de casa.

Ao fazer uma analise da sociedade, observa-se a expansao da participagao
da mulher na populagdo economicamente ativa, o que acabou influenciando no
percentual citado. Dados do IBGE (2006) apresentam que de 1975 a 2005 a
participacdo feminina totalizou 43,3% da populagdo economicamente ativa, esta
maior participagado feminina no mercado de trabalho reduziu o seu tempo dedicado
as atividades domeésticas e, o tempo disponivel exclusivamente para cozinhar vem
sendo transformado.

De acordo com Santos (2018), define-se food service o mercado que atende
as necessidades alimentares fora de casa, envolvendo desde a producédo até a
entrega dos alimentos. Para se enquadrarem como microempresas de food service
os estabelecimentos devem ter até 09 colaboradores registrados (SEBRAE 2013).

O cenario deste recorte de mercado na cidade de Jaragua do Sul, de acordo
com Schneider (2017), apresenta 1,3 mil estabelecimentos atuando em alimentacao
fora do lar. Distribuidos em varios segmentos, chega-se ao numero estimado de 254
restaurantes, 589 padarias, lanchonetes e similares e 463 estabelecimentos de
bebidas como choperias e bares. E importante considerar que a previsdo de
crescimento do setor é de 10% ao ano (SCHNEIDER, 2017).
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Neste ambiente, Schneider (2017) destaca que o jaraguaense esta mais
exigente e os estabelecimentos locais precisam de valorizagdo, pois com o
surgimento acelerado de novos negdécios o mercado esta ficando saturado.

Acompanhando estes dados, a cada dia que passa, novos estabelecimentos
de food service surgem e o mercado tende a ser mais disputado. Diante disso as
empresas devem buscar alternativas para serem mais competitivas (GHOBRIL;
BENEDETTI; FRAGOSO, 2011). Para conquistarem isso, Kotler (1998) explica que o
planejamento de marketing esta ligado as tomadas de decisbes da empresa
referente ao seu mercado-alvo, deste modo as informagbes sobre precificagao,
distribuicdo, promog¢ao, comunicagao, desenvolvimento de produtos e formacgéao de
preco sao coletados e analisados buscando a diferenciagdo em uma ou mais areas.

Expondo isso, apresenta-se como problema de pesquisa:

Qual o nivel de preparo dos gestores das microempresas de food service de

Jaragua do Sul em relagéo as estratégias de marketing do seu negoécio?

1.1 OBJETIVOS

Com base no problema de pesquisa, foram determinados o objetivo geral e os

objetivos especificos apresentados a seguir.

1.1.1 Objetivo geral
O objetivo geral deste trabalho é identificar o nivel de preparo dos gestores

das microempresas de food service de Jaragua do Sul em relagdo as estratégias de

marketing do seu negdcio.

1.1.2 Objetivos especificos

Com base no objetivo geral do trabalho, séo definidos os seguintes objetivos
especificos:
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a) Estruturar a fundamentacao tedrica acerca dos temas de estratégias de
marketing e food service;

b) Contextualizar o mercado de food service de Jaragua do Sul,

c) Realizar uma pesquisa de mercado com os proprietarios ou gestores de food
Service de Jaragua do Sul,

d) Analisar os dados coletados;

e) Identificar o nivel de preparo dos gestores;

f) Propor formas de elevar o nivel de preparo dos gestores em relagdo as

estratégias de marketing;

1.2 JUSTIFICATIVA

De acordo com o Sebrae (2020), as micro e pequenas empresas, ao lado
dos microempreendedores individuais, representam um importante e indispensavel
elemento para a movimentagdo da economia brasileira, gerando empregos e renda.
Esses tipos de negdcios sdo essenciais para a economia, visto que trazem
desenvolvimento para todo o pais.

Deste modo, por estarem presentes em grande volume no mercado, verifica-
se que nestas empresas a utilizagdo de estratégias de marketing podem ser um
diferencial para alavancar as vendas e aumentar o alcance do publico-alvo. Assim
apresenta-se a necessidade de empreendedores compreenderem que nao basta
apenas o produto ser de qualidade, ele precisa ser bem distribuido por meio de seus
canais de venda, ter seu preco corretamente calculado, ser divulgado e conhecido
para seu publico-alvo, buscando desta maneira se destacar no mercado.

Ao encontro do exposto anteriormente, Shiraishi (2012) afirma que o
marketing procura identificar as necessidades humanas e sociais e busca atender
essas necessidades, transformando-as em uma boa oportunidade de negdcio. O
objetivo maior do marketing € deixar o cliente pronto para comprar.

A cidade de Jaragua do Sul apresenta um aumento do numero de
microempresas no segmento de food service. Por este motivo, esta pesquisa
pretende contribuir auxiliando na execugdo das estratégias de marketing dos
negocios, conhecendo suas ferramentas e como coloca-las em pratica

proporcionando, assim, sustentabilidade, empregos e renda as empresas.
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O presente estudo tera contribuicdo para o conhecimento cientifico, pois
mesmo que essa tematica seja cada vez mais abordada em trabalhos académicos,
pode-se obter conhecimento para uma melhor utilizagdo das estratégias de
marketing nas microempresas. A contribui¢gdo dos resultados deste trabalho também
servira para as proprias microempresas participantes da pesquisa, que poderao ter
acesso ao seu resultado, conforme seu interesse sinalizado na propria pesquisa

realizada.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Estruturalmente este capitulo esta organizado com dois topicos. No primeiro
topico, trata-se de conceitos e aplicagdes relacionadas as estratégias de marketing,
bem como suas ferramentas e utilidades. No segundo tépico, apresentam-se
definigdes do ramo de food service, descrigdes acerca dos modelos de negdcios que

serao foco da pesquisa e a legislacao federal aplicada.

2.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Muito se discute a importancia do marketing como estratégia, e Hooley et al.
(200%5), afirmam ser a busca eficaz nos ambientes de mudancga pois define, estuda,
posiciona e oferta produtos e servigos para o mercado. Deste modo, em um contexto
geral de marketing, as estratégias demandam estudos ambientais internos e
externos visando oportunidades de a¢des que trardo resultados para a organizagao.

Segundo Woodruff (1997), as relagdes estratégicas de marketing sao
caracterizadas pela entrega de valor que sera ofertado ao mercado. Kotler e Keller
(2006) simplificam o conceito ao concluirem que a estratégia € um meio de chegar
ao objetivo. Assim o0s negdcios ao tragcarem estratégias de marketing, estdo
planejando aonde querem chegar e a maneira de impactar seu publico de maneira
positiva.

Para chegar-se ao objetivo, Certo et al. (2005), expdem que o ato de analisar,
dimensionar, identificar, agir e aprimorar s&o aspectos relevantes para a elaboragao
de uma estratégia. No planejamento estratégico, consideram-se informacgdes
levantadas e analisadas para que a partir deste ponto, haja a possibilidade de agir
de forma organizada e com um objetivo definido.

O planejamento deve ocorrer em todas as areas seguindo suas necessidades.
Em vista disso, o plano de marketing, segundo Kotler (2000), ocorre em niveis
estratégicos e taticos. Para o nivel estratégico sao definidos pontos principais a partir
da analise do mercado. Na etapa tatica sdo colocadas em pratica o que foi planejado
na etapa anterior.

Como passo primordial de desenvolvimento, Kotler (1998) explica que o

planejamento de marketing deve ir de encontro com as decisbes da empresa
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referente ao seu mercado-alvo, assim como acgdes referentes a precificacao,
distribuicdo, promog¢ao, comunicagao, desenvolvimento de produtos e formagéo de
preco.

Para que as empresas possam desenvolver este grau de conhecimento sobre
o mercado em que atuam, elas precisam fazer uma analise de mercado. Uma
analise de mercado consiste em um processo de avaliagdo em que a organizagao
realiza para obter informagdes a respeito dos seus pontos fortes e fracos,
comportamentos dos consumidores em relagdo as suas necessidades, verificar
riscos e o perfil dos concorrentes em relagdo ao mercado em que atua. Nesse
sentido ressalta (PRIDE; FERRELL, 2001, p.33), “a analise do ambiente fornece
informacéo sobre a situacido atual da empresa no que diz respeito ao ambiente de
marketing, ao mercado-alvo e aos objetivos e desempenho atuais da empresa”. E a
analise de mercado é subdividida em trés niveis: Analise de ambiente interno,
externo e ambiente consumidor.

A analise de ambiente interno tem como objetivo obter conhecimento sobre
forcas, fraquezas, pontos fortes e fracos dentro da organizagdo. Em outras palavras,
tem como finalidade evidenciar as potencialidades e limitacbes da empresa. Para
Certo e Peter. (2010, p. 34), o ambiente interno é: “aquele que esta dentro da
organizacdo e que normalmente tem implicacdo imediata e especifica em sua
administracao [...] sdo os componentes que estdao mais facilmente perceptiveis e
controlaveis”.

Ja em questdo da anadlise externa, sao fatores que a empresa nao possui
controle, sendo assim, consiste nas oportunidades e ameacgas no mercado em que a
organizacao atua. Nickels e Wood (1999, p.45), definem o ambiente externo como "o
conjunto de fatores fora da cadeia de valores da empresa que podem influenciar o
seu sucesso".

Entretanto, em relacdo aos consumidores, as empresas necessitam nao
somente focar em fatores de oportunidades, forgas ou fraquezas, mas sim no
comportamento dos seus clientes. Sobre isso Kotler (2006), afirma que “estudar o
cliente ajuda a melhorar ou langar produtos e servigos, determinar precos, projetar
canais, elaborar mensagens e desenvolver outras atividades de marketing”.

Compreender o funcionamento e utilizagédo de algumas ferramentas podem

auxiliar no desenvolvimento da andlise de mercado. Deste modo, as principais sao:
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Matriz SWOT, 5 forgas de Porter, Matriz de Ansoff, Matriz BCG e Matriz McKinsey
ou GE.
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a) Matriz SWOT: Refere-se nos termos em inglés (strengths, weaknesses,
opportunities, threats.) também conhecida como matriz de forga, fraqueza,
oportunidade e ameaca, € uma ferramenta estratégica utilizada para realizar analise
de cenario ou de ambiente tanto externo como interno com o intuito de obter
vantagens competitiva e a fim de melhorar e equilibrar o desempenho da
organizagao. Para Pereira (2010, p. 114), a analise SWOT tem como objetivo “reunir
todos os itens considerados como pontos fortes e relaciona-los com os pontos

fracos, oportunidades e ameacas". A figura 1 ilustra a matriz SWOT.

Figura 1- Matriz SWOT

Util Prejudicial
., S I —

Pontos Fracos

T

Origem Extema' Origem w‘

Fonte: Marketing 365, 2018.

b) Matriz de Porter: Também conhecida como as 5 forgas de Porter, tem
como objetivo medir a competitividade da empresa, com o intuito de ter uma visao
mais ampla de sua concorréncia e uma analise eficiente das oportunidades do
mercado.

Segundo Maximiano (2006), o entendimento das for¢as competitivas de um

ramo de negocios é fundamental para o desenvolvimento da estratégia.
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As cinco forgas sao classificadas em: rivalidade entre concorrentes; poder de
barganha dos fornecedores; poder de barganha dos clientes; ameagca de novos
concorrentes e ameacga de novos produtos ou servigos.

A primeira das cinco forgas refere-se a rivalidade entre concorrentes, onde a
muita concorréncia no mercado que, consequentemente, as empresas acabam
entrando em guerra de promogdes e campanhas de marketing de alto impacto
(MEUSUCESSO, 2014). A outra forga trata do poder de barganha dos fornecedores,
onde os fornecedores podem se recusar a trabalhar com a empresa ou cobrar
precos excessivamente altos por recursos exclusivos, ou seja, os fornecedores que
fornecem materiais para a empresa podem ser uma fonte de poder sobre a
organizagédo quando ha poucos substitutos (MEUSUCESSO, 2014).

O poder de barganha dos clientes seria a capacidade dos clientes de reduzir
0os precos ou o nivel de poder da empresa, em outras palavras, alguns clientes
possuem mais poder de negociagdo por pregos mais baixos e melhores negocios
(MEUSUCESSO, 2014). Logo apd6s vem a ameaca de novos concorrentes, onde
essa forga considera o quao facil ou dificil € para os concorrentes ingressarem no
mercado.

Quanto mais facil for para um novo concorrente entrar, maior sera o risco de
que a participacao de mercado de uma empresa estabelecida se esgote (BACCARIN
2017).

Por fim, a ultima forca de Porter € a ameacga de novos produtos, onde, os
produtos substitutos sdo produzidos em uma industria diferente, mas atendem as
mesmas necessidades do cliente. Se houver muitos substitutos confiaveis para o
produto de uma organizacdo, eles limitardo o pre¢go que pode ser cobrado e
reduzirao os lucros da empresa (BACCARIN 2017).

c) Matriz de Ansoff: E uma ferramenta utilizada pelas organizagdes com a
finalidade de elaborar estratégias de crescimento. Conforme Kotler e Armstrong
(2007), ela observa as oportunidades e analisa os riscos ao avaliar de maneira
apurada em quatro estratégias:

1. Penetracdo de mercado: Baseia-se no aumento das vendas de
produtos existentes para um mercado existente.

2. Desenvolvimento de produto: Concentra-se na introducdo de novos

produtos em um mercado existente.



19

3. Desenvolvimento de mercado: consiste na entrada de uma empresa
em um novo mercado usando produtos existentes.

4. Diversificagdo: concentrar-se na entrada em um novo mercado com a
introdugéo de novos produtos.

A figura 2 apresenta os aspectos analisados na matriz Ansoff.

Figura 2- Matriz Ansoff

Produtos
Existentes
pf
< Penetracao Desenvolvimento
" 2 de Mercado de Produtos
w
=
(1]
o
Q
= .
§ Desenvolvimento Di P
3 de Mercado iversificacao

Fonte: Wikipédia, 2014.

d) Matriz BCG: Considera-se um recurso utilizado para determinar o ciclo de
vida de um determinado portfélio de produtos da empresa. Contudo essa ferramenta
determina, através de analises graficas, quais produtos devem ser mantidos,
demandam mais esforgos ou menos resultados, a Matriz BCG facilita a elaboragao e
analise de estratégias para investimentos em produtos (AMBROSIO; AMBROSIO,
2005). Os produtos deverdao ser classificados na matriz de acordo com cada
quadrante: Ponto de interrogacgao, Estrela, Vaca leiteira e Abacaxi, como de acordo

com a figura 3.

Figura 3- Matriz BCG
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Matriz BCG para analise de Portfélios de Produto

p—

’? Oportunidade
ra— —
|

Altamente atrativo

.g Inicialmente gera pouco recurso
(] Gera muitos recursos Perspectiva de crescimento
qE; Exige investimento significativo Decisdo de risco
=
(~)
3 v
8 >4 .
E @ W VVaca Leiteira Abacaxi
3 e/
] =
G Gera muito recurso Gera pouco recurso
Nao exige muito investimento Nao ha crescimento de mercado
Recursos realocaveis Melhor sair do negécio \
— Participacao Relativa do Mercado

Fonte: Slideplayer, 2018.

e) Matriz McKinsey: Conhecida como Matriz GE tem como finalidade de
elaborar a analise do portfélio de produtos ou negdécio e sua participacdo no
mercado; em funcdo do seu nivel de atratividade e forca competitiva. Os melhores
negocios sao aqueles em que a atratividade da industria é alta e a posicao
competitiva da empresa é forte (MOYSES FILHO; TORRES; RODRIGUES, 2003).

Com uma analise de mercado estruturada, sabe-se como o ambiente interno
e externo se apresentam, portanto, o desenvolvimento da estratégia de marketing
ganha espaco. Para esta etapa sdo considerados os 4P’s, ou Mix de Marketing,
compostos por Produto, Preco, Praga/distribuicao, Promog¢ao/comunicacéao.

Conceitua-se marketing de produto como um método para descrever todo o
ciclo de um novo produto a comecar pelo desenvolvimento até o langamento oficial
dele no mercado. Essa estratégia tende a relatar se o produto esta relacionado com
0 publico-alvo e as personas, posicionamento da marca, canais de divulgagao e
serve para medir os resultados obtidos apos o langamento. Em geral, produto “é algo
que pode ser oferecido a um mercado para sua apreciagao, aquisicdo, uso ou
consumo para satisfazer a um desejo ou necessidade” (KOTLER, 1996, p.377).

Um produto percorre quatro fases distintas ao longo de sua presenga no

mercado. A primeira chama-se introdu¢cdo que € quando o produto é langado ao
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mercado. Em seguida vém a fase de crescimento, onde as vendas crescem
acentuadamente e os lucros acompanham o crescimento das vendas, a medida que
se ganham economias de escala. Ja a etapa de maturidade se da quando as vendas
do produto tendem a se estabilizar. Por fim, a fase de declinio se caracteriza quando
o produto fica desatualizado perante o mercado e é substituido por novos.

Para se alcancar a lideranga no mercado e ganhar valorizagdo dos clientes
em relagdo aos seus produtos, a organizagdao devera adotar uma estratégia de
diferenciacdo, entendida como a estratégia que visa diferenciar os seus produtos
dos concorrentes para ganhar a valorizagao e confianga dos clientes. De acordo com
Morais (2008) a lideranga no mercado podera ser alcangada de 5 formas:

a) Preco ou vantagem de custo: A diferenciacdo de preco sera continua

caso a organizagao conseguir a vantagem competitiva em custos, ndo sendo imitada
pela concorréncia;

b) Atributos e beneficios do produto: Requer desenvolvimento de

inovagdes com base em pesquisas de marketing e novas tecnologias;

C) Servicos agregados: Oferecer produtos que dificiimente poderédo ser

copiados juntamente com qualidade percebida e valorizada pelo cliente.

d) Canal de distribuicdo: Quando o produto é distribuido em canais

exclusivos, ou seja, canais diferentes da concorréncia;

e) Imagem da marca: Criar uma identidade ou imagem diferenciada em

relacdo ao produto, para que a mente do consumidor associe os atributos a marca
de forma rapida.

Para distinguir-se, registrar e identificar os seus produtos no mercado, a
empresa necessita da criagdo de uma marca, que se classifica como uma forma de
identificacdo e diferenciagcdo dos produtos e servicos, pois segundo Keller e
MACHADO (2006, p. 30), “marca € um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinagdo desses elementos que deve identificar os bens e servicos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia”.

Os produtos e servigos carregam além do seu planejamento proprio, as
ofertas através de uma precificacdo estabelecida. Dessa maneira a estratégia de
precificagao € um meio pelo qual a empresa pode atingir seu(s) objetivo(s) de prego,
podendo ser definida como os direcionamentos que as empresas tém em relacédo ao
seu mercado de atuacao (INGENBLEEK; VAN DER LANS, 2013).



22

A estratégia de precificagdo € uma escolha fundamentada em um conjunto de
precos alternativos (ou mesmo em uma tabela de pregos), que visam a maximizagao
do lucro e a rentabilidade dentro de um periodo de planejamento em resposta a um
determinado cenario em analise (TELLIS, 1986).

Uma estratégia de precos, portanto, fornece uma definicdo sistematica dos
elementos que devem ser gerenciados para obter um melhor desempenho. Estes
elementos incluem decisdes do publico-alvo, identificagdo das ofertas mais
assertivas, acbes de comunicacdo adequadas para convencer tais clientes. Além
disso, critérios para a negociacdo de venda de uma metodologia de fixacdo de
precos que englobam o processo de precificagdo e sua estrutura organizacional, e o
desenvolvimento de sistemas de informagdes gerenciais para fornecer elementos ou
evidéncias para a gestdo da implementagdo da estratégia de pregos escolhida
(CRESSMAN Jr., 2012, p. 246-269).

Outra etapa importante € a maneira como ocorre o processo de distribuicdo
para que os produtos ou servigos cheguem até o cliente. O conceito de distribuicao
fisica relaciona-se com algumas fungdes especificas do canal de marketing ou canal
de distribuicdo como: fornece condigbes para a armazenagem e a movimentagao de
produtos e supervisionar a transferéncia real mutuamente de propriedade de uma
organizacao ou pessoa (KOTLER, 2000).

As atividades de marketing abrangem decisbées como quem a empresa deseja
ter como cliente, quais produtos e servigos, quais canais de distribuicdo deve usar,
0s parceiros que precisa estabelecer os pontos de venda onde sera comercializado,
processo de produgdo e a campanha e divulgagcdo do produto. Os canais de
marketing estdo por tras de todo produto e servico, sendo assim fornecem suporte
ao processo de negociagcdo de compra e venda. Desempenham o trabalho de
movimentar bens de produtores até seu destino, ou seja, os consumidores finais
(trading, centrais de compras, atacados, varejos, setor de servigo de alimentagéo,
entre outros), preenchendo as lacunas de tempo, local e propriedade que separam
bens e servicos de pessoas que poderiam usa-los (VENDRAME; GIULIANI;
CAMARGO, 2009).

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), a maioria das empresas sao livres
para desenvolver qualquer tipo de canal para melhor se adequarem. A maioria dos

fabricantes e atacadistas preferem desenvolver canais exclusivos para seus
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produtos. Esse tipo de estratégia é chamado de distribuigdo exclusiva, onde a
empresa vendedora permite apenas que alguns pontos de vendas comercializem
seus produtos.

A estratégia chamada de direitos exclusivos de distribuicdo acontece quando
ha exigéncias que os revendedores ndo comercializem produtos de seus
concorrentes. As duas partes podem se beneficiar dos contratos de exclusividade, a
empresa vendedora consegue um maior numero de pontos de venda que séao fiéis e
confidveis e apoio de vendas. Porém um ponto que se deve levar em consideragao
em relacdo aos contratos de exclusividade, € que esses impedem que outros
fabricantes vendem para os mesmos revendedores (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Ja a distribuicdo intensiva consiste no fabricante colocar seus
produtos/servigos no maior numero de pontos de vendas possivel. Esta estratégia
geralmente é utilizada para produtos que clientes s6 compram se estiverem de facil
acesso. A distribuicdo intensiva aumenta a disponibilidade dos produtos ou servigos,
mas pode levar a uma competicdo acirrada entre varejistas, podendo resultar em
uma guerra de pregos e reduzir a lucratividade (KOTLER, ARMSTRONG, 2007).

A distribuicao seletiva de acordo com Dias (2004, p. 128) ocorre “quando se
leva em conta a imagem do produto”. Assim, para que a imagem do produto seja
fixada de uma forma positiva, a empresa distribuidora precisa analisar também a
imagem do ponto de venda onde seus produtos estarao disponibilizados. Aliados a
isso, estdo alguns servigos que agregam valor, e de acordo com o autor, € de
responsabilidade do revendedor oferecer estes servigcos ou facilidades, como crédito,
assisténcia técnica, qualidade da equipe de vendas, layout atrativo, dindmico e
confortavel, estacionamento e outros demais.

Kotler e Armstrong (2000, p. 199) pontuam que “ao usar a distribuigdo
seletiva, as empresas nao precisam espalhar seus esforgos sobre muitos pontos de
venda, incluindo muitos marginais”. Para eles, estas empresas podem desenvolver
bons relacionamentos de trabalho com membros selecionados do canal, esperando
um esfor¢co de venda acima da média e ainda destacam que esta estratégia fornece
uma cobertura de mercado com maior controle e menores custos do que na opg¢ao

de distribuicdo intensiva.
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Assim como os pilares ja citados, a comunicagao € importante e envolve a
organizacgao internamente e externamente. A comunicagao estratégica na atualidade
€ um conceito que tem sido explorado como uma nova perspectiva para se pensar a
comunicagao interna. Segundo Manucci (2005, p. 25) “em uma abordagem de
comunicagao estratégica ja ndo ha um emissor controlando as mensagens a um
receptor, mas atores intercambiando simbolos”. Defende-se aqui a comunicagao
estratégica que busca superar um tipo de comunicagao atrelada a alta gestdo de
uma organizagao, voltada exclusivamente a resultados mercadologicos e ao intenso
controle de mensagens, como comumente € associada.

Quando se fala em comunicagao externa, o termo marketing € utilizado em
muitos casos para fazer referéncia a promocéo e vendas de produtos e servicos,
como na publicagao de panfletos ou publicagées nas redes sociais e além de alugar
um outdoor num lugar visivel para mostrar servicos ou produtos, no entanto, sua
area de alcance € mais ampla. Ao tratar do marketing, a American Marketing
Association (AMA) o conceitua como uma fungao social 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
organizacao e o seu publico interessado (AMA, 2016).

O trabalho de rever a comunicagdo no ambiente de marketing culminou no
desafio de saber escolher os melhores caminhos para a pratica da comunicacao da
marca, sem perder o foco na conquista de novos negécios e fidelizacdo dos clientes
dentro de um mercado altamente competitivo (SEMPRINI, 2006; CARDOSO, 2006).

Sabe-se que a fungdo de um planejamento de comunicagdo € visualizar e
diagnosticar um problema que ocorre dentro de um ambiente de marketing. O peso
em um planejamento de comunicagdo pode repousar sobre varios elementos que
englobam marketing, tais como apresentacdo do produto, uso inovador ou
direcionamento da mensagem a um novo segmento de mercado que ainda nao foi
explorado. Na verdade, a comunicagao € inserida no trabalho de marketing, como
uma ferramenta importante que agrega valor e fortalece a mensagem enviada pela
empresa (VASCONCELOS, 2009).

A comunicacédo, dentro de um processo de marketing, viabiliza a conquista de
um resultado esperado pela empresa. Ela garante que todo o planejamento de

marketing, realizado com vista a um determinado mercado, alcance o éxito
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esperado, ou seja, tornar-se conhecido de seu publico-alvo, bem como disse
Vasconcelos (2009, p. 24), ao afirmar que “planejar a comunicagao € apresentar
uma mensagem de forma a despertar no publico-alvo a percepgao desejada para a
conquista do retorno objetivado”.

Os pilares do marketing abordados anteriormente buscam organizar e
estruturar aspectos importantes para a organizacdo. E inegavel que além de atrair e
converter uma venda, haja o retorno e satisfagcdo em realizar este ato. Deste modo,
ha estratégias para se conquistar a confianga dos clientes fazendo com que eles se
tornem divulgadores da marca e consequentemente aumentar a lucratividade da
organizacao, pois segundo LIMEIRA e DIAS (2003, p.301) é uma “estratégia de
marketing que visa construir uma relagcdo duradoura entre cliente e fornecedor,
baseada em confianga, colaboragdo, compromisso, parceria, investimentos e
beneficios mutuos, resultando na otimizagcdo do retorno para a empresa e seus
clientes”.

Com excecgao de ajudar no processo de fidelizacdo de clientes e diminuindo
custos, o marketing de relacionamento € capaz de ajudar a empresa em varios
aspectos, como por exemplo o recolhimento de feedbacks dos clientes em relagcéo
aos produtos, resultando na oportunidade de haver uma melhoria continua e
também de o consumidor tornar-se defensor da marca o que consequentemente
acaba criando um marketing boca-a-boca, trazendo novos clientes, pois como diz
Kotler (2012, p.18), “O marketing de relacionamento tem como objetivo construir
relacionamentos de longo prazo mutuamente satisfatérios, com seus componentes-
chaves, a fim de conquistar ou manter negocios com eles”.

Manter um bom relacionamento com o cliente exige o dominio de suas
fungdes organizacionais (vendas, marketing e suporte técnico) com foco no
consumidor. Desta maneira, adotar um CRM eficiente pode ser uma soluc¢ao atrativa.
O CRM, do inglés Customer Relationship Management, conceitua-se como um
sistema de gestdo do relacionamento com o cliente incluindo-se um conjunto de
estratégias, praticas, politicas, analise e contato com o cliente. Esse sistema tem a
funcdo de realizar o cadastramento de clientes e registro de informacdes como
histérico de compras, canais preferidos de atendimento etc. Apresenta beneficios

como ganho de produtividade, fortalecimento da marca e uma viséo clara do
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negocio, visto que, a empresa enxerga claramente o que esta acontecendo ao seu

redor, tomando melhores decisdes e obtendo resultados eficientes.

2.2 FOOD SERVICE

De acordo com Peretti (2009), o food service ou servigos de alimentagdo € um
setor de consumo imediato de alimentos, que engloba varios tipos de
estabelecimentos produtores de alimentos, de porte e tipos de organizacao
diferentes entre si, como, restaurantes comerciais, restaurantes de hotéis, buffets,
lanchonetes, cozinhas industriais, fast food, entre outros.

De acordo com a Associagao Brasileira das Industrias da Alimentacdo — ABIA
(2010), o food service pode ser classificado em dois segmentos. O primeiro conta
com rede de servigos publicos, que € caracterizado como atividade de distribuigcao
ou preparagcdao de alimentos sem obtencdo de lucro, envolve o0s canais
governamentais como postos de saude, hospitais, presidios e merenda escolar. Ja o
segundo segmento séo redes de servigos privados, onde os servigos de alimentagéo
sao a principal fonte de lucro, como lanchonetes e restaurantes comerciais.

Para o presente trabalho foram pesquisados os tipos de negdcios do
segmento de rede de servigos privados como, churrascaria, lanchonete, restaurante
a la carte, restaurante a quilo, buffet, pizzaria, padaria, confeitaria e cafeteria, bar e
sorveteria, os quais se caracterizam como:

a) Churrascaria — Restaurante especializado nas diferentes modalidades
de churrasco. O prato principal € o churrasco de carne de gado bovino,
acompanhado de assados de porco, ovelha, aves, além de preparados especiais,
como linguica e medalhdo (WIKIPEDIA, 2020).

b) Lanchonete — Pequeno restaurante que serve refeicbes ligeiras,
geralmente no balcdo. E um estabelecimento comercial popular especializado em
refeigdes rapidas, lanches e sanduiches mesmo fora do horario normal das refei¢coes
(WIKIPEDIA, 2020).

C) Restaurante & la carte - E um estabelecimento que trabalha servindo

uma variedade maior de pratos e bebidas, todos listados em um cardapio com os
respectivos precos de cada produto (SIGNIFICADOS, 2015).
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d) Restaurante a quilo — Esse tipo de restaurante serve uma variedade de

alimentos prontos que o cliente escolhe a vontade, mas que s&o cobrados de acordo
com o peso consumido (WIKIPEDIA, 2020).

e) Buffet — Servigo no restaurante onde o fregués pode servir-se de toda
a variedade de pratos disponiveis numa mesa por um prego unico. Assim, o
restaurante economiza em mao de obra de garcons e gargonetes e o fregués tem a
impressado de que come por um preco baixo (WIKIPEDIA, 2020).

f) Pizzaria - E um estabelecimento, normalmente caracterizado como
restaurante, cuja especialidade é a venda de pizzas ou demais tipos de massas.
Também costuma oferecer servico de entrega em domicilio (WIKIPEDIA, 2020).

g) Padaria, confeitaria e cafeteria - De acordo com Wikipédia (2020), o

pao e demais produtos panificados sao os principais produtos comercializados pelas
padarias. Para Sebrae (2020), a confeitaria € um ramo da gastronomia focado no
preparo, decoracado e apresentacao de pratos doces, como bolos, tortas, pudins e
biscoitos. Conforme Dicio (2020), a cafeteria € um espacgo publico destinado a
comercializagdo de produtos alimenticios especializados como café ou bebidas
diversas e que tem como caracteristica principal a preparacao de refei¢cdes rapidas.

h) Bar - E um estabelecimento comercial com balcdo e pequenas mesas
em que se servem bebidas alcodlicas e n&o alcodlicas. Além disso, em geral, séo
servidos petiscos e outras iguarias (WIKIPEDIA, 2020).

i) Sorveteria - E um estabelecimento onde sdo comercializados sorvetes
e outros alimentos relacionados, como chocolate quente, milk-shake e tortas de
sorvete (WIKIPEDIA, 2020).

Estes estabelecimentos devem entregar alimentos que sejam produzidos e
entregues de maneira correta e segura ao consumidor. Logo, precisam obedecer as
exigéncias legais. De acordo com Peretti (2009), o Ministério da Saude, através da
Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA, e o Ministério da Agricultura,
Pecuaria e do Abastecimento — MAPA, atuam na definicado dos padrdes de qualidade
obrigatérios para os diferentes tipos de alimentos.

No Brasil, ha leis federais relacionadas a cadeia produtiva de alimentos.

Peretti (2009) destaca as principais leis:
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a) Decreto-Lei n° 986/69 de 21/10/69 - Institui normas basicas para

alimentos, dispde sobre defesa e protecdo da saude individual ou coletiva, no
tocante a alimentos, desde sua obtencao até seu consumo.

b) Decreto n° 77.052/76 de 19/01/76 — Dispde sobre a fiscalizagao sanitaria

das condigcdes de exercicio de profissbes e ocupacdes técnicas e auxiliares,
relacionadas diretamente com a saude.

c) Lei n° 6.437 de 20/08/77 — Configura infragbes a legislacdo sanitaria

federal, estabelece sang¢des respectivas.

d) Resolucdo n° 33/77 de 09/11/77 — Estabelece os principios gerais de

higiene que devem ser adotados em todas as etapas, desde a obtencao,
manipulagédo, armazenagem, transporte, até a distribuicdo de alimentos.

e) Lei n° 8.078 de 11/09/90 — Estabelece normas de protecdo e defesa do

consumidor, de ordem publica e interesse social e responsabiliza os prestadores de
servigos e produtores, através da qualidade do produto e servico.
f) Lei n° 8.080/90 de 19/09/90 — Estabelece o redirecionamento das acgdes de

vigilancia sanitaria, com vistas a sua descentralizagdo para os demais niveis das

esferas de governo, atraves de instrumentos adequados ao seu integral exercicio.

g) Portaria n° 58/93 de 17/05/93 — Estabelece Diretrizes e Principios para

inspecao e Fiscalizagao Sanitaria de Alimentos, Diretrizes e Orientagdes para o
Estabelecimento de Padrdes de Identidade e Qualidade de Bens e Servigos na Area
de Alimentos — Boas Praticas de Producéo e Prestagao de Servigos; Regulamento
Técnico para Estabelecimento de Padrées de Identidade e Qualidade dos Alimentos.

h) Portaria n° 1.428/93 de 26/11/93 — Aprova o “Regulamento Técnico para

Inspecdo Sanitaria de Alimentos”, as “Diretrizes para o Estabelecimento de Boas

Praticas de Producdo de Prestacdo de Servicos na Area de Alimentos”, e o
“‘Regulamento Técnico para o Estabelecimento de Padréo de Identidade e Qualidade
para Servicos e Produtos na Area de Alimentos”.

i) Portaria 451/97 de 19/09/1997 — Aprova o regulamento técnico de Principios

Gerais para o Estabelecimento de Critérios e Padrdées Microbiolégicos para

Alimentos.

j) Portaria CVS 6/99 — Aprova o Regulamento Técnico que estabelece os
Parametros e Critérios para o Controle Higiénico-Sanitario em Estabelecimentos de

Alimentos. Este regulamento estabelece critérios de higiene e boas praticas
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operacionais para alimentos produzidos, fabricados, industrializados, manipulados e
prontos para consumo para subsidiar agdes da Vigilancia Sanitaria e a elaboragéo

de Manuais de Boas Praticas de Manipulagao e Processamento.

3 METODOLOGIA

A metodologia tem como fungdo selecionar os métodos apropriados para se
alcancar os objetivos desejados, determinar o processo e os critérios adequados
utilizados na pesquisa. Em outras palavras, a metodologia caracteriza-se como
procedimentos ou métodos especificos usados para identificar, selecionar, processar
e analisar informacdes sobre um topico.

Com base no presente trabalho assim apresentado, a metodologia encontra-
se dividida em trés subtitulos sendo eles a caracterizacdo da pesquisa, onde aborda
o formato de pesquisa aplicado; a técnica de coleta referindo-se como os dados
foram coletados ou de que forma. E por fim, o ultimo subtitulo trata a forma de
analise de dados no qual informa como esses dados serao representados ou que

formato serdo apresentados.
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3.1 CARACTERIZAGAO DA PESQUISA

Essa pesquisa caracteriza-se como exploratéria, pois de acordo com
Richardson (2008), a pesquisa exploratéria visa conhecer uma realidade, sendo que
o objetivo geral comeca, usualmente, pelos verbos: conhecer, identificar, levantar e
descobrir. Logo a metodologia utilizada neste trabalho é o da pesquisa exploratdria,
pois visa identificar o nivel de preparo dos gestores das microempresas de food
service de Jaragua do Sul em relagao as estratégias de marketing do seu negécio.

O método empregado caracteriza-se como pesquisa-diagndéstico, segundo
Roesch (1999), o tipo de pesquisa-diagnéstico explora o ambiente e a situagao
organizacional através da coleta e analise dos dados, levantando os problemas
encontrados. Segundo o mesmo autor, a pesquisa-diagnostico é aquela que tem
como intuito levantar e definir problemas, explorando o ambiente organizacional.

Esta pesquisa-diagnéstico teve o intuito de coletar e analisar os dados
coletados dos formularios, para saber qual os problemas que os gestores tém em
relacao ao marketing do estabelecimento.

Entretanto, para se ter opinides ou resultados estatisticos, a pesquisa
quantitativa reune dados em uma forma numérica que podem ser colocados em
categorias, ordem de classificacdo, ou medidos em unidades de medida. Este tipo
de dados pode ser usado para construir graficos e tabelas de dados, com o objetivo

de chegar a uma conclusao.

Métodos quantitativos sdo, essencialmente, instrumentos auxiliares para a
descricdo. Ajudam a focalizar com maior detalhe as regularidades que se
apresentam nos dados coletados pelo pesquisador. As médias, taxas e
porcentagens sédo formas de resumir as caracteristicas e as relagdes que se
encontram nos dados (MITCHELL, 1987, p. 81-82).

Com base nesses aspectos, a metodologia referente a esse método de
pesquisa caracteriza-se como quantitativa uma vez que proporciona uma forma de
quantificar o problema e obter informagdes numéricas e graficas sobre o

comportamento dos proprietarios/funcionarios entrevistados das microempresas.

3.2 TECNICA DE COLETA
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Para Richardson (2008), os dados primarios sao aqueles que apresentam
relagéo fisica direta com os fatos analisados, fontes portadoras de dados brutos, ou
seja, que foram coletados especificamente para uma determinada investigagao e
ainda precisam ser tabulados e analisados. Os dados secundarios referem-se as
informagdes que nao apresentam relagdo direta com o acontecimento registrado,
tendo sido reunidos para algum outro propésito que nao o estudo imediato em maos.

De acordo com Marconi e Lakatos (2010), dados primarios sao: dados
historicos, bibliograficos e estatisticos; informagbes, pesquisas e material
cartografico; arquivos oficiais e particulares; registros em geral; documentagao
pessoal (diarios, memorias, autobiografias); correspondéncia publica ou privada.
Como dados secundarios, Marconi e Lakatos (2010), apontam: imprensa em geral e
obras literarias.

No presente trabalho, como ferramenta de pesquisa, serdo utilizados os
dados primarios, pois os dados que serdo coletados s&o originais e coletados pela
primeira vez por um pesquisador. Como os dados serdao primarios, o método
utilizado neste trabalho sera a aplicagdo de questionario, o qual sera aplicado
diretamente pelo pesquisador com seus proprios instrumentos e experiéncia.

De acordo com Martins Junior (2015), para se obter dados de um determinado
grupo social, € necessario aplicar o questionario, que por meio de questdes a ele
formuladas, € possivel determinar as caracteristicas desse grupo em funcéo de
algumas variaveis predeterminadas, individuais ou grupais. Para Gil (1999), o
questionario pode ser definido como a técnica de investigagcdo composta por um
numero mais ou menos elevado de questbes apresentadas por escrito as pessoas,
tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crengas, sentimentos, interesses,
expectativas, situagdes vivenciadas etc.

No presente trabalho, a técnica de coleta de dados sera por meio de
questionario. Para Marconi e Lakatos (2010), o questionario € um instrumento de
coleta de dados, constituido por uma série de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenca do entrevistador.

O questionario sera utilizado neste trabalho pois € um meio mais rapido e
barato de obtencédo de informagdes, além de nao exigir treinamento de pessoal e

garantir o anonimato. O objetivo da técnica neste trabalho é coletar as informagdes
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da realidade das microempresas de food service situadas em Jaragua do Sul,
proporcionando determinado conhecimento aos pesquisadores.

O periodo da coleta de dados sera do dia 14 de outubro de 2020 até o dia 02
de novembro de 2020. O roteiro do questionario pode ser observado no apéndice A
deste trabalho. O questionario foi elaborado pelo Google Forms para ser enviado por
meio de um link através de e-mail e WhatsApp. Para o levantamento das empresas
onde sera aplicado o questionario, sera efetuada uma pesquisa via internet das
microempresas de food service na cidade de Jaragua do Sul, e listadas em uma
planilha de Excel, onde todos da equipe terdo acesso para consulta e verificagao dos
estabelecimentos para os quais 0 questionario sera enviado. O numero estimado

para aplicagao do questionario € de 100 participantes.

3.3 FORMA DE ANALISE DE DADOS

Para Marconi e Lakatos (2010), uma vez manipulados os dados e obtidos os
resultados, o passo seguinte é a analise e interpretacdo deles. De acordo com Gil
(2010), existem pesquisas em que se privilegia a discussdo em torno dos dados
obtidos, onde ocorre a interpretacao dos resultados.

No presente trabalho serdo apresentados os resultados através de graficos
que de acordo com Marconi e Lakatos (2010, p. 154) “sao figuras que servem para a
representacdo dos dados. O termo é usado para grande variedade de ilustragbes:
graficos, esquemas, mapas, diagramas, desenhos etc.”. Os graficos podem
demonstrar aspectos visuais dos dados de uma forma mais clara e de melhor
compreensao. A maneira de demonstrar resultados estatisticos com elementos
geométricos permite uma exposigdo imediata dos dados coletados. (MARCONI;
LAKATOS, 2010).

Para analise dos resultados, serao utilizados os proprios graficos fornecidos

pelo Google Forms.
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4 CONTEXTUALIZAGAO E RESULTADOS

Para visualizagdo de forma clara dos resultados obtidos, este capitulo contém
trés subtdpicos que distribuem contextualizagc&o, a apresentagao do diagnostico e a

analise critica dos resultados.

4.1 CONTEXTUALIZACAO

Para Santos (2018), entende-se que o mercado de food service atende as
necessidades alimentares fora de casa, envolvendo desde a produgéo até a entrega
dos alimentos.

Dados do IBGE (2006) apresentam que de 1975 a 2005 a participacao
feminina totalizou 43,3% da populagdo economicamente ativa, ou seja, com uma
maior participagdo feminina no mercado de trabalho, reduziu o seu tempo dedicado
as atividades domésticas, com isso, a procura maior das familias pela op¢ao de food
service.

ACIJS e SEBRAE uniram-se para fortalecer o segmento de alimentagéo fora
do lar em Jaragua do Sul, langando o projeto “Food experience” (ACIJS, 2017).
Buscou-se oportunizar o conhecimento do proprio negécio, apresentando os pontos
fortes para trazer visibilidade e lucratividade. Esperava-se alcancar até 2018
aumentar em 10% o nivel de inovagao dos pequenos negdcios, incremento de 10%
de competitividade entre o setor e agregar 15% no faturamento das empresas que
entraram no projeto.

O Sul do pais esta entre as trés regides que mais gastam em food service
representando 13,4% do gasto nacional (YAMASHITA, 2015). No ano de 2018, os
gastos totais das familias residentes na regido norte de Santa Catarina, chegam a
R$ 72.968.956,75 somente com alimentacdo fora do domicilio. Desta maneira, é
possivel avaliar o tamanho de mercado e potencial de consumo do local (SEBRAE,
2019).

Segundo Schneider (2017), a cidade de Jaragua do Sul apresenta 1,3 mil
estabelecimentos atuando em alimentagcdo fora do lar. Distribuidos em varios

segmentos, chega-se ao numero estimado de 254 restaurantes, 589 padarias,
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lanchonetes e similares e 463 estabelecimentos de bebidas como choperias e bares,

e 0 setor possui a previsdo de crescimento de 10% ao ano.

4.2 APRESENTAGAO DO DIAGNOSTICO

A apresentacéo do diagnostico demonstrada neste capitulo objetiva promover
uma visdo do nivel de preparagdo dos gestores das microempresas em relagao as
estratégias de marketing e permitir a avaliagado e discussdo dos resultados tendo
como base informagdes coletadas a partir de um questionario. O apéndice B
apresenta o resultado na integra da pesquisa aplicada, sendo que a seguir sdo
detalhados os principais aspectos observados na pesquisa.

No periodo do més de outubro e novembro, os pesquisadores entraram em
contato com 242 estabelecimentos de food service em Jaragua do Sul. Destes, 126
empresas responderam ao questionario. Porém, entre 126 participantes apenas 101
sao microempresas, objeto de analise deste estudo.

O gréafico 1, apresenta que das 101 respostas validadas, a maioria dos
respondentes se enquadram em lanchonetes (22,8%), padarias (20,8% respostas) e

pizzarias (18,8% respostas).

Grafico 1- Categorias dos estabelecimentos entrevistados

107 respostas

12 (11.9%)
14 (13,9%)

Restaurante A 1a carte
Restaurante a quilo
Buifet

Churrascaria

Pizzaria

Lanchoneta

19 (18,8%)
23 (22 8%)
Padaria, confeitaria ou cafeteria 21 (20,8%)

Bar
Sorveteria
Pastelaria

Fabricacdo de biscoitos - alfajor

8 (7,9%)
9(39%)

Fonte: Dados da pesquisa, (2020).

O grafico 02 demonstra as formas de atuagdo das empresas respondentes,
nota-se que que 90,1% atuam como estabelecimento fisico, 35,6% com delivery e

4% como food truck.
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Grafico 2- Forma de atuacéo do negdcio referente aos respondentes

7) De que forma seu negdcio atua?

101 respostas

Estabelecimento Fisico 91 (90,1%)

Delivery 36 (35,6%)
Food Truck

Frangueado

E retirada no balcdo

0 20 40 60 a0 100

Fonte: Dados da pesquisa, (2020).

Ao serem questionados sobre a existéncia de uma ou mais pessoas
responsaveis pelo marketing da empresa, 56,4% afirmaram que n&o ha uma pessoa
responsavel e que em sua maioria, 0o responsavel € o proprio proprietario do

estabelecimento conforme os gréficos 3 e 4.

Grafico 3- Numeros de colaboradores/proprietarios responsaveis pelo marketing na

empresa.

Marketing

8) Ha UMA ou MAIS pessoas responsaveis pelo marketing da empresa?

101 respostas

® sSim
® Néo
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Fonte: Dados da pesquisa, (2020).

Grafico 4- Responsavel pelo marketing da empresa

) Quem & esta pessoa? (Selecione as alternativas que se aplicam)

44 respostas

Proprietario da empresa

Colaborador 14 (31,8%)

Terceirizado (agéncia efc.)

Mao possui ninguém responsavel

Fonte: Dados da pesquisa, (2020).

Ao se avaliar o tempo de atuagcdo da empresa no mercado, seguindo o grafico

5 percebe-se que 69,3% dos respondentes estdao ha menos de 3 anos no mercado.

Grafico 5- Tempo de atuacédo das empresas no mercado

5) Quanto tempo que a empresa atua no mercado de alimentacéo fora do lar?

@ Até 1ano
15,8% @ Entre 1 e 3 anos
" Entre 3 e 5 anos
14,9% @ Mais de 5 anos

101 respostas

43 6% ,

Fonte: Dados da pesquisa, (2020).

Buscou-se identificar o nivel de importancia dado a cada um dos varios

fatores-chaves identificados do negdcio, conforme apresentado no quadro 1.
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Pode-se observar que com o quadro 1 juntamente com as respostas das
questbes 13 a 18 presentes no apéndice B, 80 dos 101 respondentes avaliaram o
atendimento como prioridade no negdcio, ou seja, o atendimento foi descrito como o

setor-chave mais importante em relagdo aos outros setores presentes no quadro.

Quadro 1- setores-chave do negdécio mais avaliado

| Setor Chave |NLS|m Respondentes
Atendimento B0
Financeiro 79
Cozinha B9
Comjpras 62
Gestao de pessoas 54
Marketing 53

Fonte: Dados da pesquisa, 2020.

Ao serem indagados sobre o seu nivel de conhecimento sobre os
concorrentes diretos e indiretos, 84.2% afirmaram conhecer seus concorrentes
diretos, enquanto 41,6% afirmaram conhecer os seus indiretos. Contudo, uma
grande parte dos respondentes afirma conhecer o perfil dos seus clientes conforme

demonstra os graficos 6, 7 e 8.

Grafico 6- Conhecimento sobre os concorrentes diretos

Referente ao mercado em que esta inserido...

19) Os principais concorrentes DIRETOS sao conhecidos? (aqueles que vendem o mesmo
produto gue vocé)

101 respostas

® Sim
® Nio

Fonte: Dados da pesquisa, (2020).
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Grafico 7- Conhecimento sobre os concorrentes indiretos

20) Os principais concorrentes INDIRETOS s&o conhecidos? (aqueles gue ndo vendem o
mesmo produto que vocé mas atingem o seu publico alvo)

107 respostas

® sim
@ Nio

Fonte: Dados da pesquisa, (2020).

Grafico 8- Conhecimento a respeito do consumidor

Referente ao consumidor...

21) Vocé conhece o perfil do seu cliente?

107 respostas

@ Sim, conheco o perfil do meu cliente
@ N3o, desconheco o perfil do meu cliente

Fonte: Dados da pesquisa, (2020).

Em relagdo a forma de distribuicdo dos produtos, 48,5% dos entrevistados
trabalham com servico de delivery, sendo que em sua maioria a forma de
atendimento se da por WhatsApp ou pelo proprio telefone do estabelecimento, como

demonstra os graficos 9 e 10.
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Grafico 9- Referente a distribuigdo dos produtos para os consumidores

32) A empresa trabalha com o servigo de delivery?

107 respostas

@ Sim
@ MNao

Fonte: Dados da pesquisa, (2020).

33) Se sim, selecione o(s) método(s) de contato com a empresa? (Selecione todas as opgdes
que se aplicam)

101 respostas
Nao trabalha com nenhum

servico de deli...
Telefone fixo efou celular

52 (51,5%)
43 (42,6%)
47 (48,5%)

12 (11.9%)
Delivery Much
Direct (Instagram)

Messenger (Facehook)

Grafico 10- Método de contato mais usados pelas microempresas de delivery
Fonte: Dados da pesquisa, (2020).

Em referéncia aos produtos, presentes nas questdes 34, 35 e 36 relativas ao

apéndice B, dos 101 respondentes 59 apresentam embalagens personalizadas, 78
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se preocupam com a apresentagao e distribuicdo dos alimentos e 68 respondentes
apresentam algum aspecto ou ingrediente pelo qual o produto € reconhecido.
Analisa-se no quadro 2 abaixo.

Quadro 2- referente aos aspectos do produto

Produto Respondentes
Apresentacdo e distribuigdo dos alimentos 78
Aspceto/ Ingrediente diferente 62
Embalagem personalizada 59

Fonte: Dados da pesquisa, (2020).

De acordo com o quadro 3, as formas mais usadas para divulgagdes com
base nas respostas das questbes 37 a 48 contidas no apéndice B, foram o

Facebook, Apps de mensagens, Instagram e Cartao de visita.

Quadro 3- As formas de divulgagdes mais usadas nos negocios

| Forma de divulgagdo | Num de respondentes

Facebook 64
App de mensagem 55
Instagram 41
Cartdo de visita 33
Panfletagem 29
Parceria com influencer 22
Blog 21

Radio 19
E-mail marketing 13
Google ads 13
Jornal 12
Revista 12

Fonte: Dados da pesquisa, (2020).

Finalmente, foi questionado se o respondente tinha interesse em receber os
resultados da pesquisa. Apenas 13,9% dos mesmos indicaram tal interesse,

conforme demonstra o grafico 11.



Grafico 11- Interessados em receber os resultados referente a pesquisa

49) Ha o interesse em receber o material posteriormente?

101 respostas

@ Sim
® Nio

Fonte: Dados da pesquisa, (2020).

41
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4.3 ANALISE CRITICA DOS RESULTADOS

Ao realizar uma pesquisa, € necessario analisar os resultados obtidos. Sendo
assim, observa-se através da questao 08, consultar apéndice B, que as empresas
em sua maioria ndo possuem ninguém responsavel pelo setor de marketing. Este
fato é visto como algo negativo pois para Vendrame; Giuliani; Camargo (2009) o
setor é responsavel por tomar decisdes sobre clientes, produtos, servigos, canais de
distribuicdo estratégicos, ponto de venda, campanha de divulgagéo e precificagéo e
atividades fundamentais para a organizagao.

Nota-se que os gestores conhecem o mercado externo do setor pois os
concorrentes diretos, indiretos e publico-alvo sdo conhecidos. Deste modo, alinha-se
com o que afirma Ferrel (2001), ao evidenciar a importancia da analise do ambiente
pois fornece informagdes fundamentais sobre a situacdo da empresa e abre
possibilidades.

Segundo os dados apresentados através da pergunta 32, consultar apéndice
B, 51,5% nao trabalham com delivery. Assim a forma de distribuicéo fica limitada e
pode-se deixar de entregar um conforto que o publico-alvo busca. Kotler e Armstrong
(2007) comentam que uma distribuicdo persistente faz com que pessoas comprem
produtos apenas por estarem presentes e de facil acesso.

Outro dado relevante foi coletado no questionario pelo item 33, onde 52% né&o
possuem nenhum método de contato. Este numero foi reflexo da auséncia do
servico de delivery. Porém, nota-se a utilizagdo do WhatsApp e Telefone como
principais meios de contato. Este dado vai de encontro com o exposto anteriormente,
ja que os estabelecimentos, enxergam nesses meios de contato o melhor caminho
para atendimento (SEMPRINI, 2006; CARDOSO, 2006).

Quando perguntado sobre a dependéncia do espacgo fisico, Kotler (2000)
afirma que a distribuicdo € uma etapa importante ja que € a maneira em que os
produtos ou servicos chegam até o cliente. Assim, os estabelecimentos ficam
unicamente dependentes do contato fisico do cliente, sendo um ponto negativo para
a estratégia.

Apresenta-se no Quadro 01, o resultado da desvalorizagdao do setor de
marketing perante demais setores. De acordo com o exposto na fundamentagao

tedrica por Limeira e Dias (2003), as estratégias de marketing buscam construir
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relagdbes com os pontos de contato, seja internamente ou externamente. Assim, o
marketing poderia contribuir para o negdcio e ainda suprir aspectos de gestao de
pessoas.

Considerando os dados das respostas das questdes 27 e 29, consultar
apéndice B, nota-se o conhecimento e importancia dada pelos gestores ao precificar
seus produtos adequando-os também aos seus custos. Ponto este que é relevante e
defendido por Tellis (1986) ja que se pode maximizar os ganhos.

Com todas as perguntas respondidas, foram coletadas informacdes
relevantes que expuseram pontos que estdo alinhados com autores e outros

aspectos que podem ser desenvolvidos.



44

5 PROPOSIGAO PARA O MELHOR PREPARO DOS GESTORES DE EMPRESAS
DE FOOD SERVICE, NO QUE SE REFERE AS ESTRATEGIAS DE MARKETING

No ambito da pesquisa, buscou-se identificar o preparo dos gestores de
estabelecimentos food service de Jaragua do Sul com relagdo as estratégias de
marketing. Deste modo, obteve-se sucesso quanto ao numero de respostas para
que a pesquisa retornasse dados relevantes para analise, onde foi possivel
compreender o perfil dos gestores e seus entendimentos sobre as estratégias de
marketing.

Dessa maneira, observou-se oportunidades para a Faculdade Senac de
Jaragua do Sul oferecer cursos, workshops e palestras direcionados para este
segmento. Ha espago para uma abordagem de oferta para graduagdo ou pos-
graduagdo em marketing, onde a comunicagéo podera ser voltada ao impacto que
este setor pode causar em uma empresa, especialmente microempresa.

Aos gestores que se interessaram em receber os resultados da pesquisa, ha
uma quantidade rica de informacdes sobre o mercado em que estdo inseridos.
Assim, a curto prazo podem observar os dados mais relevantes e analisarem os
pontos que forem pertinentes ao seu estabelecimento, agregando valor e gerando
oportunidades de melhorias. Apds a analise, um plano de acédo deve ser elaborado
para que a ideia se desenvolva, além de buscar cursos e fontes de conhecimento
para ampliar as nogdes em estratégias de marketing.

Estes itens estdo relacionados aos dados expostos através da pesquisa,
onde notou-se um mercado carente em qualificacao estratégica de marketing. Sendo
assim, a Faculdade Senac de Jaragua do Sul tem a possibilidade de atingir os
gestores deste mercado, ja que ha espago para o tema crescer e conquistar
relevancia entre os estabelecimentos do segmento. Aos que irdo receber os
resultados, podem analisa-los e aplica-los no negdcio pois podem adquirir

diferenciais importantes e estratégicos perante o mercado atual.
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6 CONCLUSAO

Este trabalho teve por objetivo identificar o nivel de preparo dos gestores das
microempresas de food service em Jaragua do Sul em relacdo as estratégias de
marketing do seu negdcio, para isso foram estabelecidos objetivos especificos. O
primeiro deles foi estruturar a fundamentagdo teodrica acerca dos temas de
estratégias de marketing e food service. Essa parte foi atendida de forma que
preparou os pesquisadores para compreender melhor tanto as questdes de
estratégias de marketing quanto as caracteristicas do mercado de food service. O
segundo objetivo especifico foi contextualizar o mercado de food service de Jaragua
do Sul. Esta etapa do trabalho colaborou para compreender a realidade do mercado
de food service de Jaragua do Sul e as projecdes existentes. Ja o terceiro objetivo
especifico foi realizar uma pesquisa de mercado com os proprietarios ou gestores de
food service de Jaragua do Sul. Esta etapa foi realizada com 126 respondentes onde
ele foi validado com 101 respostas e foi composta através de um levantamento das
empresas identificadas pelos pesquisadores para compor essa populagdo a ser
entrevistada. O objetivo seguinte foi analisar os dados coletados, com isso foi
possivel observar que 80 respondentes levam em consideracdo o setor de
atendimento ao cliente como o mais importante, ja o meio mais utilizado para
divulgacdo de acordo com 64 respondentes foi o Facebook. O quinto objetivo
especifico foi identificar o nivel de preparo dos gestores, onde com base nos dados
analisados foi possivel perceber que os gestores entregam maior esforco as
questdes operacionais de seu negdcio e nem tanto as estratégias de marketing.
Finalmente o ultimo objetivo especifico foi propor formas de elevar o nivel de preparo
dos gestores em relagao as estratégias de marketing. Como poucos gestores que
responderam a pesquisa demonstraram interesse em receber os resultados, as
propostas envolvem a prépria Faculdade Senac que pode vir a colaborar no preparo
do nivel dos gestores por meio de cursos, palestras, workshops e cursos superiores.

Com isso concluimos que a maioria dos respondentes ndo tem interesse em
receber os resultados da pesquisa, onde poderia agregar no seu estabelecimento.
Em virtude da amplitude do tema, encontrou-se desafios quanto a contextualizagao e

contato virtual com os estabelecimentos. Em um futuro desdobramento, pode-se
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derivar uma pesquisa sobre os motivos que levam os gestores a nao utilizarem as

estratégias de marketing em seus negdcios.
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Pesquisa do mercado de Food Serviceem  ~

Jaragua do Sul!

Esta & uma pesquisa dos alunos da Faculdade Senac de Jaragua do Sul sobre as estratégias de marketing
adotadas pelas microempresas do ramo de alimentacdo fora do lar em Jaragua do Sul.

A pesquisa leva em torno de 5 minutos e a sua participagdo é muito importante. Se desejar, vocé podera receber

os resultados da mesma ao final do trabalho.

1) A sua empresa faz parte do segmento de alimentagéo fora do lar? *

Sim

Nao

Localizagao- cidade

Descrigdo (opcional)

2) O estabelecimento esta situado em Jaragua do
Sim

N&o

Apds a secao 2 Continuar para a proxima segéo

Secdo3 de 18

CNPJ

Descrigdo (opcional)

3) Sua empresa possui um CNRJ? *
Sim

Néo

rio

»<

»<

APE
NDIC

perg
unta
s do
ques

tiona



>4
LTT

Porte da empresa

Descrigdo (opcional)

4) Numero de colaboradores registrados ©

De 01 a 09 colaboradores- Microempresa(ME)
De 10 a 49 colaboradores- Empresa de Pequeno Porte (EPF)

De 50 a 99 colaboradores- Empresa de Médio Porte

ApoOs a segdo 4 Continuar para a proxima segao -

Secdo 5de 18

Caracterizacao da empresa

<
e

Descrigdo (opcional)

5) Quanto tempo que a empresa atua no mercado de alimentacao fora do lar? ©

Até 1 ano
Entre 1 e 3 anos
Entre 3 & 5 anos

Mais de 5 anos




&) Em qual(is) categoria(s) listada(s) abaixo se enquadra o negocio? (selecione todos os
estabelecimentos que se aplicam)

Restaurante A la carte
Restaurante a quilo

Buffet

Churrascaria

Pizzaria

Lanchonete

Padaria, confeitaria ou cafeteria
Bar

Sorveteria

Qutros...

7) De que forma seu negocio atua? *

Estabelecimento Fisico
Delivery

Food Truck
Frangueado

Qutros...



Marketing

Descrigdo (opcional)

8) Ha UMA ou MAIS pessoas responsaveis pelo marketing da empresa? ™
Sim

Nao

Apds a secdo 6 Continuar para a préxima segéo -

Secdo 7de 18

Formacgao

Descrigdo (opcional)

9) Quem & esta pessoa? (Selecione as alternativas que se aplicam) *

Proprietario da empresa
Colaborador
Terceirizado (agéncia etc.)

N&o possui ninguém responsavel

>4

>4




10) Se for proprietario e/ou funcionario, qual a formac&o desta(s) pessoals)? *

N&o possui ninguém responsavel
0 servigo é terceirizado

Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto

Ensino médio completo

Ensino superior completo

Especialista (POs-graduacao)

11) A formacao assinalada na questdo anterior & na area de marketing? *

Sim, curso superior
Sim, curso profissionalizante
Nao

N&o se aplica (servico terceirizado, ndo possui responsavel)



12) Se o responsavel pelo marketing for TERCEIRIZADO, ele é prestado *
Ageéncia
Freelancer
Mdo se aplica

Outros...

Apods a secdo 7 Continuar para a proxima segdo -

Secdo Bde 18

Avaliagao dos setores-chave do negocio -

DEFINA O GRAU DE IMPORTANCIA dos itens a seguir;

13) Cozinha (local para preparo dos produtos considerando utensilios, estrutura etc.) ®

1 2 3 4 2

Pouco importante O O O O O Muito importante



14) Compras/estogque *

Pouco importante O O O O O Muito importante

15) Atendimento ao cliente *

Pouco importante O O O O O Muito importante

16) Marketing (divulgacéo, precificagéo, produto, distribuigéo etc.) ©

1 2 3 4 5

Pouco importante O O O O O Muito importante

17) Financeiro *

Pouco importante O O O O O Muito importante



18) Gestdo de Pessoas (relacionamento com colaboradores) ®

1 2 3 4 2

Pouco importante O O O O O Muito importante

Apds asecdo 8 Continuar para a proxima segao -

Secéo 9de 18

Referente ao mercado em que esta
inserido...

Descrigdo (opcional)

»<

19) Os principais concorrentes DIRETOS s&o conhecidos? (aqueles que vendem o mesmo

produto que vocé)
Sim

Nédo



20) Os principais concorrentes INDIRETOS s3o conhecidos? (aqueles que ndc vendem o mesmo ©
produto que vocé mas atingem o seu publico alvo)

Sim

Nado

Apos asecdo @ Continuar para a proxima segdo -

Secdo 10 de 18

Referente ao consumidor...

»<

Descrigdo (opcional)

21) Vocé conhece o perfil do seu cliente? *

Sim, conheco o perfil do meu cliente

N&o, desconheco o perfil do meu cliente

Apods asecdo 10 Continuar para a proxima secdo -

Secdo 11 de 18



Avaliacao dos temas

Como vocé avalia a empresa nos topicos abaixo:

22) Produto ©

Muito ruim

23) Servigo/atendimento ©

Muito ruim

24) Localizagdo ©

Muito ruim

*

25) Ambiente (estacionamento, cadeiras, acessibilidade etc.)

>4

Muito bom

Muito bom

Muito bom




*

25) Ambiente (estacionamento, cadeiras, acessibilidade etc.)
Muito ruim O O O O

26) Comunicag&o com o cliente *

hMuito ruim O O O O

Apds a segdo 11 Continuar para a préxima secado -

Secdo 12de 18

Considerando os precos praticados

Descrigdo (opcional)

27) O preco esta adequado ao produto ou servigo oferecido ®

Discordo totalmente O O O O O

O

Muito bom

Muito bom

»4

Concordo totalmente



28) O prego esta adeguado aos custos do produto ou servigo oferecido *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

29) Os custos diretos do seu produto/servigo sdo conhecidos ou calculados *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

30) Vocé oferece alguma bonificago por frequéncia do consumidor ®

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

31) Vocé utiliza métodos de combos *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente



Referente a distribuicao dos produtos para  *
0S consumidores...

Descrigdo (opcional)

32) A empresa trabalha com o servigo de delivery? ©
Sim

Nao

33) 5e sim, selecione ofs) método(s) de contato com a empresa? (Selecione todas as opgdes
que se aplicam)

N&o trabalha com nenhum servigo de delivery
Telefone fixe e/ou celular

WhatsApp

Ifood

Ai gue fome

Delivery Much

Direct (Instagram)

Messenger (Facebook)

Outros...




Referente aos produtos...

Descrigdo (opcional)

34) Os produtos possuem embalagens personalizadas? *
Sim

Nao

35) A sua empresa se preocupa com a apresentagéo e distribuigdo dos alimentos? *
sim

Nao

36) Ha algum ingrediente ou aspecto pelo qual o produto é reconhecido? (sabor, molho,
apresentacdo etc.)

Sim

Nao

>4



>4

Referente a forma de divulgacao...

Descrigdo (opcional)

37) Facebook ©

N&o uso O O O O O Uso muito

38) Instagram *

N&o uso O O O O O Uso muito

39) Radio *

N&o uso O O O O O Uso muito



AQ) Revista *

Nao uso

41) Jornal impresso *

Nao uso

42) E-mail marketing *

NAo uso

43) Blog *

N&ao uso

1

O

1

O

Uso muito

Uso muito

Uso muito

Uso muito



44) Aplicativos de mensagem (WhatsApp, Telegram) *

1 2 3 4 3

N&o uso O O O O O Uso muito

45) Panfletagem ©

N&o uso O O O O O Uso muito

A86) Cartdes de visita *

1 2 3 4 3

N&o uso O O O O O Uso muito

47) Google Ads (anuncios no

1 2 3 4 3

N&o uso O O O O O Uso muito



48) Parceria com Influenciador Digital *

Nao uso O O O O O Uso muito

Apos a secao 15  Continuar para a préxima secéo  d

Secdo 16 de 18

Quase la...

Em dezembro a pesquisa apresentara resultados referente ao mercado aqui citado. Gostaria de receber um
compilado das informacgdes coletadas e analisadas pela equipe?

»<

49) Ha o interesse em receber o material posteriormente? *

sim

50) Em qual e-mail poderemos enviar o arquivo?

Texto de resposta curta

Fonte: Elaborado pelos autores, (2020).



APENDICE B - Respostas do questionario na integra

126 respostas :

Aceitando respostas .

Resumo Pergunta Individual

1) A sua empresa faz parte do segmento de alimentagéo fora do lar?

126 respostas

@ Sim
@ Nio

Localizagéo- cidade

2) O estabelecimento esta situado em Jaragua do Sul?

125 respostas

@® Sim
@ Nio




CNPJ

3) Sua empresa possui um CNPJ?

123 respostas

@ Sim
® Nio

Porte da empresa

4) Mumero de colaboradores registrados

120 respostas

@ De 01 a 09 colaboradores-
Microempresa(ME)

@ De 10 a 49 colaboradores- Empresa de
Pequeno Forte (EFF)

@ De 50 a 99 colaboradores- Empresa de
Médio Porte




5) Quanto tempo gue a empresa atua no mercado de alimentagio fora dolar?

® Até1ano
15,8% @ Entre 1 e 3 anos
@ Entre 3 & 5 anos
14,9% @ Mais de 5 anos

101 respostas

&) Em qual(is) categoria(s) listada(s) abaixo se enquadra o negocio? (selecione todos os
estabelecimentos que se aplicam)

107 respostas

Restaurante A la carte

Restaurante a quilo

Buffet

Churrascaria

Pizzaria

Lanchonete

Fadaria, confeitaria ou cafeteria
Bar 8(7.,9%)

Sorveteria 9 (8 9%)

Fabricacio de biscoitos - alfajor

Pastelaria

12 (11.9%)
14 (13,9%)

19 (18,8%)
23 (22,8%)
21(20,8%)



7) De que forma seu negocio atua?

107 respostas

Estabelacimento Fisico 91 (90,1%)

Delivery 36 (35,6%)
Food Truck

Frangueado

E retirada no balcdo

1] 20 40 60 a0 100

Marketing

8) Ha UMA ou MAIS pessoas responsaveis pelo marketing da empresa?

107 respostas

® Sim
® Nio




2) Quem & esta pessoa? (Selecione as alternativas que se aplicam)

44 respostas

Proprietario da empresa 28 (63.6%)

Colabarador 14 (31,8%)

Terceirizado (agéncia etc.)

Mo possui ninguém responsavel

10) Se for proprietéario efou funcionario, qual a formagéo desta(s) pessoals)?

44 respostas

Ndo possui ninguém responsavel
O servico & terceirizado

Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto

Ensino médio completo

Ensino superior completo 10 (43,2%)

Especialisia (Pos-graduacio)

20



11) A formacgéo assinalada na questdo anterior é na area de marketing?

44 respostas

@ Sim, curso superior

@ Sim, curso profissionalizante

@ MNao

@ No =e aplica (servico terceirizado, ndo
possui responsével)

12) Se o responsavel pelo marketing for TERCEIRIZADO, ele & prestado por...?

44 respostas

@ Agéncia
@ Freelancer
) Mao se aplica




Avaliag8o dos setores-chave do negdcio

13) Cozinha (local para preparo dos produtos considerando utensilios, estrutura etc.)

101 respostas

20
69 (62,3%)
&0
40
20 27 (26,7%)
0 (0%) 0 (0%)
0 | |
1 2

14) Comprasfestoque

101 respostas

20

&0 62 (61,4%)

40
39 (38,6%)

20
0 (?%] 0 (0%) 0 (?%]




18) Atendimento ao cliente

101 respostas

80

80 (79,2%)
G0
40
20 21 (20,8%)
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
o | | |
1 2 3 4 5

16) Marketing (divulgagéo, precificagdo, produto, distribuigdo etc.)

101 respostas
60
53 (52,5%)

40

39 (38,6%)

20

0 (0%) 1(1%)




17} Financeiro

107 respostas

79 (78,2%)

21 (20,8%)

80
60
40
20
0(0%) 0 (0%) 1{1%)
0 | | |
1 2 3

18) Gestdo de Pessoas (relacionamento com colaboradores)

101 respostas

60

40

20

0(0%)

0(0%)

54 (53,5%)

41 (40,6%)



Referente ao mercado em que esta inserido...

19) Os principais concorrentes DIRETOS sdo conhecidos? (agueles gue vendem o mesmo
produto que vocé)

107 respostas

@ Sim
® Nio

20) Os principais concorrentes INDIRETOS s&o conhecidos? (agueles que n&o vendem o
mesmo produto que vocé mas atingem o seu publico alvo)

107 respostas

® Sim
® nMio




21) Vocé conhece o perfil do seu cliente?

101 respostas

@ Sim, conheco o perfil do meu cliente
@ Nao, desconheco o perfil do meu clients

Avaliagéo dos temas

22) Produto

101 respostas

a0
72 (711,3%)

G0
40

20 23 (22,8%)
6(9,9%)
0 (?%] 1] (?%]




23) Servigofatendimento

101 respostas

G0
54 (53,5%)
40
40 (39,6%)
20
0(0%) 0 (0%)

. | |
1 2

24) Localizacao
101 respostas
40
38 (37,6%) 38 (37,6%)
30

20 22 (21.8%)

10
0{0%)




25) Ambiente (estacionamento, cadeiras, acessibilidade etc.)

101 respostas

G0

40 42 (41,6%) 44 (43,6%)

20

13 (12,9%)
0{0%)

26) Comunicagdo com o cliente

101 respostas

60
53 (52,5%)
40

36 (35,6%)

20

12 (11,9%)

0 (?%] 0(0%)




27) O prego esta adequado ao produto ou servigo oferecido

101 respostas

60
56 (55,4%)
40
20
0{0%) 0 (0%)
. | |
1 2

28) O prego esta adequado aos custos do produto ou servigo oferecido

101 respostas

G0

40 46 (45,5%)

20

12 (11,9%)

0 (?%] 0(0%)

38 (37,6%)

43 (42,6%)




29) Os custos diretos do seu produto/servigo sdo conhecidos ou calculados

101 respostas

G0

51 (50.5%)

40

20

0 (0%) 0(0%) 10 (9,9%)

30) Vocé oferece alguma bonificagdo por frequéncia do consumidor

101 respostas

40

30 31 (30,7%)

24 (23,8%]
20 Bt

10

40 (39,6%)

29 (28,7%)




31) Vocé utiliza metodos de combos

101 respostas

40

30 32 (31,7%)
28 (27,7%)

25 (24,83%)

20

10

Referente a distribuigéo dos produtos para os consumidores...

32) A empresa trabalha com o servigo de delivery?

101 respostas

® Sim
@ Nio




33) Se sim, selecione o(s) método(s) de contato com a empresa? (Selecione todas as opgdes
que se aplicam)

107 respostas

MNao trabalha com nenhum
servico de deli...
Telefone fixo e/ou celular

52 (51,5%)
43 (42,6%)
WhatsApp 47 (46,5%)
Ifood 23 (22,8%)
Ai que fome 12 (11,9%)
Delivery Much

Direct (Instagram}

Messenger (Facehook)

Referente aos produtos...

34) Os produtos possuem embalagens personalizadas?

107 respostas

@® Sim
® Nio




35) A sua empresa se preocupa com a apresentacio e distribuigéo dos alimentos?

101 respostas

@ Sim
@ MNio

36) Ha algum ingrediente ou aspecto pelo qual o produto & reconhecido? (sabor, molho,
apresentagao etc.)

101 respostas

@ Sim
@ MNio




37) Facebook

107 respostas

20

G0

40

20
1(1%)

38) Instagram

107 respostas

60

40

20

12 (11,9%)

64 (63,4%)

41 (40,6%)



39) Radio

107 respostas

40

35 (34, 7%)

30

20

16 (15,8%)
10

40) Revista

107 respostas

60
55 (54,5%)

40

20

15 (14,9%)

16 (15,8%)

17 (16,8%)

19 (18,8%)

12 (11,9%)



A1) Jornal impresso

101 respostas

G0

52 (51,5%)

40

20 20 (19,8%)

12 (11,9%)

10 (9,9%)

42) E-mail marketing

101 respostas

40

30 31 (30.7%)

20 23 (22,8%)

18 (17,8%)
16 (15,8%) AL

10 13 (12,9%)




43) Blog

107 respostas

40

30 31 (30,7%)

20

20 (19,8%)

18 (17,8%)

0 11 (10,9%)

44) Aplicativos de mensagem (WhatsApp, Telegram)

107 respostas

G0

40

20 22 (21,8%)

11 (10,9%)

21 (20,8%)

55 (54,5%)




45) Panfletagem

101 respostas

40

36 (35,6%)
30
29 (28,7%)

24 (23.2%)

20

10

44) Cartdes de visita

101 respostas
40

30 33 (32,7%)

20 20 (19,3%) 22 (21,8%)

15 (14,9%)

10 11 {10,9%)



47) Google Ads (anuncios no Google)

101 respostas
40
37 (36,6%)
30 32 (31,7%)

20

10 12 (11,9%) 13 (12,9%)

48) Parceria com Influenciador Digital

101 respostas
40

30 32 (31,7%)

20

22 (21,8%)

20(19,8%)

15 (14,9%)

10 12 (11,9%)

49) Ha o interesse em receber o material posteriormente?

101 respostas

@ Sim
® Nio

Fonte: Dados da pesquisa, (2020).



