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RESUMO



O presente trabalho mostra de forma clara um estudo que foi realizado sobre a
situacdo da empresa Restaurante Rosa de Saron, localizada em Natal/RN, empresa
local que se propds a ser estudada para futuras melhorias em sua imagem e
comunicacao e suscetivelmente alavancar seus negécios. Para isso, foi proposto
como objetivo geral fazer um plano de marketing para comunicar e destacar a
imagem do restaurante e o objetivo desse estudo foi alcancado através dos
seguintes objetivos especificos: elaborar as estratégias do composto de marketing;
identificar os aspectos micro e macro ambientais e tracar o perfil s6cio econémico,
psicografico e comportamental do seu cliente alvo. Foi aplicado um questionario para
clientes e possiveis clientes a fim de atingir os objetivos propostos. A partir dos
resultados encontrados, foi possivel elaborar o Plano de marketing para destacar e
melhorar a imagem do restaurante.

Palavras-Chave: Marketing. Estratégia. Restaurante

ABSTRACT

The present work clearly shows a study that was carried out on the situation of the
company Rosa de Saron Restaurant, located in Natal / RN, a local company that
proposed to be studied for future improvements in its image and communication and
to be able to leverage its business. For this, it was proposed as a general objective to
make a marketing plan to communicate and highlight the image of the restaurant and
the objective of this study was achieved through the following specific objectives: to
elaborate the strategies of the marketing compound; Identify the micro and macro
environmental aspects and outline the socio-economic, psychographic and
behavioral profile of its target customer. A questionnaire was applied to clients and
potential clients in order to achieve the proposed objectives. From the results found,
it was possible to elaborate the Marketing Plan to highlight and improve the image of
the restaurant.

Key-Words: Marketing. Strategy. Restaurant
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1 INTRODUCAO

Com o surgimento de alimentos industrializados, o aumento da diversidade
gastronGmica, as mudancas no estilo de vida da populacdo e a globalizacdo, os
restaurantes tiveram que se adaptar aos habitos contemporéaneos de clientes cada
vez mais exigentes por melhores niveis de servigo. Colocar em funcionamento um
bar, ou restaurante, e aguardar a chegada dos clientes ndo é o bastante num
mercado que deixou de ser produtivo para ser competitivo.

E facil, em cada, esquina, se encontrar bares e restaurantes oferecendo os
mais diversos tipos de gastronomia, servicos e ambiente bem decorado, na tentativa
de atrair mais clientes. Estabelecimentos mais estruturados dispdem de uma
margem mensal para investir no marketing e comunicacdo do seu negécio. Este,
com certeza € um caminho que deve ser seguido para manter a marca do negocio
na mente do seu publico alvo.

As empresas familiares ocupam grande parte da economia brasileira,
representando um total de aproximadamente 75% dentre as empresas do pais
(OLIVEIRA, 2006). Além disso, representam mais de 90% da quantidade de
empresas privadas no Brasil (GRZESZCZESZYN; MACHADO, 2006). Além de toda
essa representatividade, Oliveira (2006) explica que as empresas do tipo familiar
possuem certas particularidades que as diferenciam das demais, como, por
exemplo, os valores e o0s lagos entre seus membros, normalmente mais marcantes.

A elaboracdo do plano de marketing é um processo delicado e exige a
participacdo de todos os membros envolvidos na empresa. Durante a formulacdo do
plano, é fundamental a avaliacdo do ambiente, dos pontos fortes e fracos da
empresa e as oportunidades e ameacas pelas quais 0 restaurante passara,
conferindo a ela uma estratégia sélida que a posicione com firmeza no mercado.
Diante do pressuposto, dada a necessidade de otimizagdo das técnicas na area de
comunicacdo de marca, a presente pesquisa consistirA em um estudo a ser
realizado em uma organizacéao privada familiar de pequeno porte, em Natal RN, e
apresenta como problema a seguinte questdo: Quais estratégias de marketing
serdo necessarias para comunicar e destacar a imagem do restaurante Rosa

de Saron?



A empresa foi idealizada e fundada por Rosivania Nunes Amorim, que tinha o
costume de atender pedidos de comidas para comemoracdes em familia e entre
amigos. Paralelo a isso, 0 seu esposo ja exercia a funcao de chefe de cozinha que a
ajudava sempre em novas técnicas e receitas. Com a demanda crescente de
pedidos, constatou que poderia ser gerada uma renda em cima disso. Resolveu-se
abrir uma loja em sua propria casa. Em 2006, foi fundada oficialmente uma empresa
especializada em fazer e servir refeicdbes para o almocgo, localizada na Avenida
Antdnio Basilio, no bairro de Lagoa Nova, em Natal/RN. A empresa se desenvolveu
e passou a ser administrada pelos filhos da fundadora, logo houve um crescimento
interno horizontal e passou a funcionar também com servicos de lanches e ceia.

O horario de funcionamento e atendimento ao publico comeca as 11h e
termina as 14h, reabrindo das 18h as 22h; devido ao fato de o produto ser produzido
e consumido imediatamente. A natureza juridica é: Micro empresa (ME), optante do
sistema Super Simples. Sua missdo € manter seu padrdo de qualidade de alimentos
e a visado de proporcionar emocdes ao despertar o sentido do paladar. Possui uma
forte caracteristica cultural, com a tradicdo baseada no simbolismo da fundadora, e
valores de amizade, trabalho e familia.

A loja atua no mercado de alimentos, no segmento de alimentos caseiros,
atendendo a todo tipo de clientela, desde criancas, jovens, adultos e idosos das
classes B e C até empresas, como escritérios, empreiteiras, isto €, tanto para
consumo diario como para eventos sociais.

A equipe do Rosa de Saron fez uma analise e logo tiveram a resposta que 0
marketing da empresa nao estava sendo realizado de forma correta, ou apenas
parou de existir, ficando somente por conta do famoso comercial “boca a boca” (de
clientes para seus conhecidos).

Desta forma, o objetivo geral do presente estudo é: Propor um plano de
marketing para comunicar e destacar a imagem do restaurante Rosa de Saron.

O objetivo desse estudo foi alcancado através dos seguintes objetivos
especificos: Elaborar as estratégias do composto de marketing; identificar os
aspectos micro e macro ambientais; tracar o perfil s6cio econdémico, psicografico e
comportamental do seu cliente alvo.

O interesse em buscar estudar sobre estratégias de marketing ocorreu a partir

da proposta para um entendimento claro do tema e da sua importancia, além do facil



acesso da pesquisadora aos dados necessarios para realizacdo do projeto e da
necessidade que a empresa demonstrou em desenvolver um plano de marketing.

O fator relevante para a Instituicdo de ensino superior € a producao de futuras
pesquisas sobre o tema e para a sociedade como inspiracdo para empreender
negocios locais que contribuem com a geracdo de novos empregos, bem como levar
para a realidade da empresa novos métodos administrativos praticos para

aperfeicoar a imagem e a comunicacao do restaurante em questao.
2 REVISAO DA LITERATURA
2.1 Marketing

Modernamente o termo marketing é usado para designar a acdo voltada para
o mercado. Quando uma empresa pratica 0 marketing quer dizer que ela tem o
mercado como razao e foco das suas acoes.

A palavra marketing tem origem inglesa, deriva de Market, que significa
mercado. “Um mercado consiste de todos os consumidores potenciais que
compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados
para fazer uma troca que satisfagca essa necessidade ou desejo”’. (KOTLER,
ARMSTRONG, 2007, p.31).

Conforme Kotler; Armstrong (2007, p. 4) “O Marketing € um processo
administrativo social pelo qual individuos e organiza¢des obtém o que necessitam e
desejam por meio da criagéo e troca de valor com os outros”.

Além disso, € necessario que o0 marketing seja um exercicio diario,
identificando e produzindo rapidamente para se antecipar as tendéncias do
mercado. O foco do marketing € o mercado, que deve ser entendido o seu
comportamento e levando-o para o mercado consumidor, que deve ser conquistado
diariamente.

Diante desses conceitos, pode-se entender como é ampla e complexa a
definicdo de marketing. Mesmo assim, observa-se que o autor citado acima defende
a ideia de que o marketing estd voltado para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos clientes, através da combinacdo do produto, preco, praca e

promocao. Assim, ao buscar satisfazer as necessidades dos consumidores, as



organizacfes conquistam a fidelidade dos mesmos, obtendo o retorno esperado

através de um sistema de trocas.

2.2 Composto de marketing

Composto de Marketing, também conhecido como Marketing mix ou os 4 P’s
de Marketing, sdo os 4 elementos basicos que compdem qualquer estratégia de
marketing: Preco, Praca, Produto, Promogao. Elas sdo as definicbes fundamentais
gue um empreendimento deve fazer para atingir um determinado publico-alvo.

O conceito de composto subentende uma interligagdo entre os quatro itens,
0s quais ndo se concebem de forma independente. E € justamente a tonica de mix
gue confere ao marketing um status muito mais amplo do que o simples conceito de
divulgacéo. (PORTAL EDUCACAO, 2013).

2.2.1 Produto

Refere-se as caracteristicas e atributos que o produto ou servico da sua
empresa tera. Onde decide se tamanhos, cores, etc. Funcionalidades de maneira
geral do que esta sendo oferecido.

Para Kotler (2000, p. 416), "produto € algo que pode ser oferecido a um
mercado para sua apreciagdo, aquisi¢cdo, uso ou consumo que pode satisfazer um
desejo ou necessidade”.

Os autores Zenone; Buairide (2005, p. 233), definem produto como:

[...] o pilar béasico da organizacdo e das estratégias de
marketing. Sao os produtos que definem o negécio de uma empresa
e esses podem ser classificados como bens tangiveis ou intangiveis
(servicos). Entretanto, também podem ser mais ainda: pessoas,
locais, organizacdes, ideias, etc.

2.2.2 Prego

Faz referéncia a quanto e como serd cobrado do cliente. Neste quesito, 0
produto pode ser barato ou de luxo. Pode ter um preco Unico ou por mensalidade.

Entre outras tantas estratégias como preco psicolégico, pague quanto quiser, leildes,
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etc. Uma das primeiras considera¢des que o consumidor faz na decisdo de compra
refere-se ao preco.

Kotler; Keller (2006) salientam que o preco é o unico elemento do composto
de marketing que produz receita, os demais produzem custo, 0s autores avaliam
ainda que por meio da determinacdo do preco uma empresa pode perseguir
objetivos que definem estratégias como de sobrevivéncia, maximizacdo do lucro
atual, maximizacdo da participacdo de mercado ou lideranca de qualidade de
produto.

Segundo Kotler; Armstrong (2007), preco € o montante de dinheiro que os
clientes devem pagar em troca da obtencdo de um produto ou servico.

Com isso, € possivel estabelecer um julgamento da relacdo custo/beneficio,
facilitando a alocacdo dos recursos aos bens mais adequados. Por outro lado, do
ponto de vista dos comerciantes, é através dos precos que as empresas recebem
retorno em seus investimentos, fluxo de caixa, lucros, além de uma série de outros
beneficios financeiros. (LAS CASAS, 2006).

O preco precisa ser acessivel para o consumidor, mas ao mesmo tempo
precisa ser uma afirmacdo do valor e ndo pode ser encarado apenas como um
custo. O estabelecimento do preco de um produto tem relacdo direta com a

maximizacao de lucros e com a fatia de mercado que se deseja atingir.

2.2.3 Praca

O “P” de “praga” também é conhecido como ponto-de-venda ou canal de
distribuicdo e pode ser descrito como sendo uma rede organizada de oOrgdos e
instituicbes que, em combinacdo, executam todas as funcdes necessarias para ligar
os fabricantes aos usuarios-finais a fim de realizar a tarefa de marketing.

De uma forma mais simples, distribuicdo em marketing significa disponibilizar
0 produto ou servigo ao cliente da forma mais facil e conveniente para ser adquirido.
Neste caso, pode ser on-line ou em lojas fisicas. Mas também sobre os prazos de
entrega e de atendimento. (TULESKI, 2009)

Segundo Sandhusen (2003): O planejamento da distribuicdo envolve a
analise sistematica e a tomada de decisdo em relacdo ao movimento de materiais e

de bens finais dos produtores aos consumidores. Essas decisbes abrangem a
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selecdo e controle do canal, assim como o0os quatro elementos do processo de
distribuicdo fisica: transporte, estocagem, gestdo de estoques e atendimento de
pedido.

Churchill; Peter (2000, p.368) acredita que é possivel utilizar varios canais de
distribuicdo. Para o autor o canal distribuicdo “¢ uma rede organizada de 6rgaos e
instituicdes que executam todas as funcdes necessarias para ligar os produtores aos
usuarios finais, a fim de realizar a tarefa do marketing”.

Para Rocha; Christensen (1999, p. 284) os motivos para que um fabricante
deseje envolver-se com a distribuicdo de seus produtos podem ser muitos, entre
eles destacam-se: reducdo da dependéncia estratégica em relacdo ao varejo; melhor
planejamento em longo prazo; contato direto com o consumidor; reducdo da
concorréncia no ambito do canal ponto de venda; exposi¢cado dos produtos de forma
mais adequada.

2.2.4 Promocgao

Kotler; Armstrong (2007, p. 4) acreditam que este composto pode ser definido
como mix de promogdo, que constitui na combinagdo de cinco elementos:
propaganda, que significa qualquer forma paga de apresentacdo e promoc¢ao néo
pessoais de ideias, bens ou servicos com um patrocinador identificado; promocéao de
vendas: que nada mais é do que incentivos de curto prazo para estimular a compra;
relagbes publicas: desenvolvimento de boas relacdes com diversos publicos da
organizagdo, a fim de aplicar publicidade favoravel a sua imagem perante esses
publicos; venda pessoal: que é a apresentacdo pessoal feita pela for¢ca de vendas da
empresa com o proposito de realizar vendas e desenvolver relacionamentos com os
clientes; marketing direto: contatos diretos com consumidores individuais por meio
de ferramentas de abordagens, como TV, telefone e mala direta.

Para Rocha; Christensen (1999, p.149): o composto promocional é, portanto,
0 conjunto dos instrumentos de marketing voltados para informar o cliente atual ou
potencial sobre ofertas da empresa, motiva-lo a considerar essas como alternativas
de compra e persuadi-lo a adquirir os produtos ou servigos da empresa como melhor
alternativa para a realizacdo de seus desejos ou o atendimento de suas

necessidades.
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2.3 PLANO DE MARKETING

Um plano de marketing € como um mapa — mostra & empresa onde esta indo
e como chegar la. E um plano de acdo e um documento escrito. Um plano de
marketing deve identificar as oportunidades de nego6cios mais promissoras para a
empresa e descrever em linhas gerais como entrar, conquistar e manter posicoes
em mercados identificados. E uma ferramenta de comunicagdo que combina todos
os elementos do mix de marketing em um plano de agédo coordenado. Estabelece
guem fara o qué, quando, onde e como, com o objetivo de atingir suas finalidades.
(WESTWOOD, 2008, p. 4)

Kotler; Armstrong (2007), afirmam que: O planejamento de marketing implica
decidir quais estratégias de marketing ajudardo a empresa a atingir seus objetivos
estratégicos gerais.

Toda empresa que busca crescimento e expansdo de sua participagcdo no
mercado precisa de um time de marketing ativo e atualizado com o mercado para
criar boas estratégias que contribuem para o crescimento da empresa. O caminho é
utilizar o marketing como uma ferramenta de crescimento e ndo apenas de apoio. O
acompanhamento é fundamental para que possiveis correcées e mudancas sejam
adotadas no momento certo e o plano de marketing seja realmente eficaz para a
empresa. (MARKETING DE CONTEUDO, 2015)

O que for decidido no plano de agéo ir4 causar influéncia direta desde o
planejamento até o desenrolar das campanhas, tais acées precisam ser harmonicas
com a situacdo do mercado atual, as tendéncias para futuramente e como a
empresa se posicionara nesse mercado. O plano ira representar a empresa, tendo
em vista que ele precisa estar dentro das normas da empresa, tais como, Vvisao,

missao e valores.
2.4 ANALISE DE MICROAMBIENTE
A empresa, ao elaborar planos de marketing, a administracdo de marketing

leva em consideracdo outros grupos da empresa, tais como a alta administracao e

os departamentos financeiros, de pesquisa e desenvolvimento, compras, producéo e
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contabilidade. Todos estes grupos inter-relacionados constituem o ambiente interno
da empresa, e os gerentes de marketing tomam decisdes de acordo com o0s planos
desenvolvidos por ela em conjunto. De acordo com o conceito de marketing, todas
essas funcbes devem “pensar no consumidor’ e trabalhar em harmonia para
oferecer valor e satisfacao para o cliente.

Os fornecedores constituem um elo importante no sistema geral de entrega
de valor da empresa ao consumidor. Eles proveem 0s recursos necessarios para a
empresa produzir seus bens e servigos, problemas com os fornecedores podem
afetar seriamente o marketing. A maioria das empresas hoje trata seus fornecedores
como parceiros na criagao e na entrega de valor ao cliente.

Os intermediarios do marketing ajudam a empresa a promover, vender e
distribuir seus bens aos compradores finais. Que sao eles: revendedores, empresas
de distribuicao fisica, agéncias de servicos de marketing e intermediérios financeiros.
Assim como os fornecedores, os intermediarios de marketing constituem um
importante componente do sistema geral de entrega de valor da empresa. Quando
busca criar satisfagdo nos relacionamentos com os clientes, a empresa deve fazer
mais do que simplesmente otimizar seu desempenho; ela deve firmar parcerias
eficientes com intermediarios de marketing para otimizar o desempenho do sistema.

A empresa deve estudar seus clientes de perto. Segundo Kotler; Armstrong
(2007), a empresa pode ter cinco tipos de clientes: o mercado consumidor
(individuos e familias); o mercado organizacional (para uso em seu processo de
producao); o mercado revendedor (para ganhar uma margem de lucro); o mercado
governamental (para produzir servicos publicos); e o mercado internacional
(compradores em outros paises).

Os profissionais de marketing ndo devem apenas visar as necessidades dos
consumidores-alvo; devem também alcancar vantagens estratégicas, posicionando
suas ofertas contra as de seus concorrentes na cabeca dos consumidores.

O ambiente de marketing da empresa inclui também véarios tipos de publico. O
publico é qualquer grupo que tenha interesse real ou potencial ou que cause impacto
na capacidade da empresa de atingir seus objetivos. Kotler; Armstrong (2007)
apresenta sete tipos de publicos: publico financeiro; publico da midia; publico do

governo; publico de defesa do consumidor; publico local e publico geral.
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O conhecimento da complexidade do ambiente de marketing global € a chave
para o0 sucesso. Além deste conhecimento, € necessario que o profissional de
marketing encontre maneiras de manter-se atualizado frente as constantes e rapidas
alteracOes neste ambiente, sobre todos os seus aspectos. Desta forma tem - se uma
ferramenta comercial extremamente valiosa e importante para a eficacia de todo o
processo de vendas. (PORTAL EDUCACAO, 2013).

Segundo Kaotler; Armstrong (2007): O sucesso do marketing requer a
construcdo de relacionamentos com o0s outros departamentos da empresa,
fornecedores, intermediarios de marketing, clientes, concorrentes e varios publicos,

gue se combinam para constituir a rede de entrega de valor da empresa.

2.5 ANALISE DO MACROAMBIENTE

A mudanca no ambiente demografico mundial tem importantes implicac6es
para 0s negoécios. Demografia € o estudo da populacdo humana em termos de
tamanho, localizacdo, densidade, idade, sexo, raca, ocupacdo e outros dados
estatisticos. Este ambiente é de grande interesse para os profissionais de marketing
por que envolve pessoas, e pessoas constituem mercados e muitas vezes estdo
relacionadas ao publico-alvo da organizacéo.

Os mercados requerem tanto poder de compra como pessoas. O ambiente
econdmico consiste em fatores que afetam o poder de compra e o padréo de gastos
das pessoas. Os profissionais de marketing devem prestar bastante atencdo as
principais tendéncias e padrbes de consumo do consumidor de seus mercados
mundiais.

O ambiente natural envolve os recursos naturais que séo utilizados como
insumos pelos profissionais de marketing ou que sao afetados pelas atividades de
marketing. A preocupacdo mundial com as possibilidades de aquecimento global
continua a crescer, e muitos ambientalistas temem que logo estaremos imersos em
nosso proprio lixo. O profissional de marketing deve ter consciéncia das muitas
tendéncias do ambiente natural.

A for¢ca mais significativa que atualmente molda o destino e a tecnoldgica, a

tecnologia gerou maravilhas e também horrores. Nossa postura em relacdo a
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tecnologia depende do fato de se impressionar com suas maravilhas ou com seus
disparates.

As decisdes de marketing séo fortemente afetadas pelos acontecimentos no
ambiente politico. Este ambiente € constituido de leis, agéncias governamentais e
grupos de pressdo que influenciam e limitam varias organiza¢fes e individuos de
determinada sociedade.

O ambiente cultural é constituido de instituicbes e outras forcas que afetam os
valores béasicos, as percepcdes, as preferéncias e os comportamentos da sociedade.
As pessoas crescem em determinada sociedade, que molda suas crengas e seus
valores basicos. Elas absorvem uma visdo de mundo que define seu relacionamento
com os outros. Caracteristicas como; mudancas de valores, visdo que as pessoas
tém de si, das organizacdes da sociedade, da natureza e do universo, podem afetar
as decisdes de marketing.

Vale ressaltar que o estudo do macroambiente é uma ferramenta fundamental
para a organizacao, buscar adaptacdo e competitividade. O macroambiente compde
0 cenario no qual a organizacdo esta inserida e as variaveis relacionadas a este
ambiente, devem ter uma atengdo especial na busca por diferenciais. (PORTAL
EDUCACAO, 2013).

Kotler; Armstrong (2007) afirmam que: “A empresa e todos os outros
participantes operam em um macroambiente mais amplo de for¢cas que oferecem
oportunidades e impdem ameacas a ela, O ambiente demografico, econémico,
natural, tecnoldgica, politica e cultural sdo as seis principais for¢cas no

macroambiente da empresa”.

3 METODOLOGIA

O presente trabalho propés um plano de marketing para comunicar e destacar
a imagem do restaurante Rosa de Saron. Desse modo, o estudo ir4 propor novas
estratégias de marketing para atrair e fidelizar os clientes.

Assim, refere-se a um estudo de caso que foi realizado mediante uma
pesquisa exploratéria e descritiva, o que resulta a uma analise realizada em uma
Gnica organizacdo, com a intencdo de encontrar outras possiveis problematicas,

melhorar as perspectivas existentes e sugerir hipoteses para melhorias. Além disso,
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empenha-se em descrever toda a complexidade de um caso concreto, buscando
absorver um amplo campo de conhecimento sobre determinado assunto, com vistas
a aprender a totalidade de uma situacdo (BRUYNE, 1977).

A populacgdo investigada nesta pesquisa sao os clientes alvo do restaurante
Rosa de Saron, situada em Natal, no Rio Grande do Norte; Universo de 1000
refeicbes mensais, com nivel de confianca de 80% e 8% de margem de erro numa
amostra probabilistica aleatoria simples de 61 pessoas.

No que diz respeito a coleta de dados, Lakatos; Marconi (2010) afirmam que a
mesma consiste na etapa da pesquisa em que se inicia a aplicagdo dos instrumentos
elaborados, a fim de se efetuar a coleta dos dados previstos. Segundo Mattar
(1999), existem dois tipos de dados em uma pesquisa, 0S quais compreendem 0s
dados primarios e dados secundarios. Ainda de acordo com o referido autor, o0s
dados primarios sdo aqueles que ndo foram coletados antes, estando ainda em
posse do pesquisador e que sado coletados com o propésito de atender as
necessidades especificas da pesquisa em andamento. O instrumento de coleta de
dados utilizado é um questionario semi-estruturado que sera aplicado junto aos
clientes-alvo elencados na amostra.

Por meio do questionério foram levantadas informagbes do perfil socio
econdmico, psicografico e comportamental dos clientes e, por meio de uma pesquisa
documental, que, de acordo com Lakatos; Markoni (2010), é uma fonte de coleta de
dados restrita a documentos, foram coletados dados sobre o micro e o
macroambiente da empresa.

Sobre a analise e tratamento dos dados, Samara; Barros (2012) colocam que
as mesmas sao descricdes da tabulacdo conforme os valores relevantes. Assim 0s
dados foram tratados e analisados através de analise quantitativa para os dados
estruturados e qualitativa para os dados ndo estruturados por meio de um software
(planilha Excel) para finalizando o tratamento estatistico de frequéncia dos dados e

foi gerado os graficos para anélise.
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4 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo trata-se de observar os resultados alusivos aos objetivos
especificos propostos na pesquisa, ou seja, facilitar a compreensdo deles com a
organizacédo dos tépicos que serdo apresentados a seguir.

4.1 ANALISE DOS ASPECTOS MICROAMBIENTAIS

Este capitulo conclusivo do artigo se propde a esclarecer o objetivo especifico
do TCC, qual seja: Propor um plano de marketing para comunicar e destacar a

imagem do restaurante Rosa de Saron.

4.1.1 Relagdo Com Os Fornecedores

Ao serem verificados quais sdo o0s principais agentes que influenciam o
resultado da empresa, os fornecedores sempre estdo como um dos principais itens
dessa lista, durante muito tempo houve a ideia de que a negociagdo com
fornecedores era pautada na barganha, na briga pelo pre¢co. Mas com o avanco de
novos estudos percebeu-se que a empresa, ao adotar uma metodologia que busca
uma abordagem por processos, cria relagdes de vinculo com todas as areas que
afetam o seu resultado.

Portanto de forma prética, através de uma gestéo eficiente dos fornecedores,
a empresa aumenta a sua vantagem competitiva e pode estabelecer metas mais
ousadas, pois sabe que pode contar com seus fornecedores para atingir seus
objetivos. (ALBUQUERQUE, 2016).

O restaurante Rosa de Saron mantém um relacionamento saudavel com seus
fornecedores, com datas e horarios certos e planejados para a entrega da matéria-
prima e recebimento dos mesmos para que ndo haja desencontros e possiveis
IncOmodos, visto que os produtos precisam estar frescos e em 6timo estado de
conservagao para que a empresa ofereca qualidade nos produtos e garanta sua

procedéncia.
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Os fornecedores e o empreendimento fecham os precos que figuem dentro
das condi¢cdes de ambos, para que ndo prejudiqgue ninguém e como € uma relacao
longa, € preciso que esses pontos fiquem acertados.

Para as matérias primas pereciveis, os fornecedores entregam no
estabelecimento tercas e quintas quantidades que suprem a demanda para os dias
de intervalo e sem perder a qualidade ou avarias. Os produtos que possuem
validade maior e podem ser estocados, sdo comprados em maior quantidade para

além de ter sempre abastecido a casa, obter um preco melhor.

4.1.2 Concorréncia

O mercado de restaurantes € vasto e engloba um enorme numero de
empresas, assim, formaram uma industria que cresce em todo o0 pais e evolui em
termos de oferta e de atendimento. Os restaurantes comerciais do tipo self-service
surgiram como uma opc¢ao de comida rapida para adaptar-se as novas necessidades
da populacéo brasileira.

Em Natal, existem marcas que se diferenciam por vender nesse estilo e
investem no servico de delivery, séo elas: Paladar Tropical, Dunas Rest. e self-
service e Restaurante Imperial.

Essas redes foram escolhidas por apresentar algum tipo de semelhangca com
o restaurante Rosa de Saron, como o fato de todas serem criadas em solo potiguar.
O paladar tropical é considerado o mais conhecido entre eles, por ter sido o primeiro
a ser fundado. O Dunas esta localizado em uma area bem movimentada, obtendo
um fluxo constante de clientes de varios lugares. O Imperial tem o0 preco e
atendimento baseado no do Rosa de Saron.

A relagéo do restaurante com seus concorrentes nao afeta diretamente suas
vendas, pois os demais estabelecimentos ndo usam 0 mesmo sistema de
funcionamento e foco ao publico do Rosa de Saron, assim mantem — se um

relacionamento que pode até ser benéfico para a organizacgao.

4.1.3 Stakeholders
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A abertura do restaurante ndo atrapalhou nenhuma atividade que ja era
realizada no bairro, ao contrario disso trouxe mais beneficios para o lugar. Tendo em
vista que ao redor encontram — se escolas, hospitais, outras empresas de diversos
ramos onde trabalham pessoas e essas pessoas precisam se alimentar. Os
stakeholders ou mais conhecidos como ambiente externo e interno cada vez mais
influéncia o mercado, e a influéncia que o restaurante teve do ambiente externo
foram positivas como ja citado acima.

4.2 ANALISE DOS ASPECTOS MACROAMBIENTAIS

4.2.1 Ambiente Demografico

Natal é a cidade com a maior populacéo do Rio Grande do Norte. De acordo com
estudo divulgado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), a capital
potiguar apresenta uma populacdo de 853.929 habitantes. No total, o RN tem uma
populacdo de 3.373.960 habitantes, sendo o0 sexto estado mais populoso do Nordeste.

O IBGE estima que a populacdo atual é de 201.032.714 habitantes, vai aumentar
para 212,1 milhdes em 2020, até alcancar o maximo de 228,4 em 2042, quando
comecgarda a decrescer, atingindo o valor de 218,2 em 2060, nivel equivalente ao
projetado para 2025.

De acordo com o estudo, as mulheres brasileiras terdo cada vez menos filhos, e
serdo maes pela primeira vez cada vez mais velhas. Em 2013, a média € que cada
mulher tem 1,77 filho, tendo sido projetado para 1,61 filho em média por mulher em 2020
até atingir 1,5 filho em média por mulher em 2030. (BARBALHO, 2013).

Analisando o ambiente demogréafico com base nos dados do IBGE é notdrio
gue o aumento de pessoas enfatizando as mulheres, que estdo deixando de ser do
lar para ser do mercado e buscando crescimento interno para atingir seus objetivos
nos negocios e vida pessoal, desta forma, mais pessoas focadas em si e querendo
facilidade e agilidade nas atividades comuns do dia-a-dia como fazer suas refei¢cdes
de forma segura e rapida. Esse desenvolvimento demografico atinge diretamente o

restaurante, pois atende a necessidade de seus clientes com esse perfil.

4.2.2 Ambiente Econdbmico
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Decorrente de um cenario de crises e inconsisténcias na economia, aumento
nos precos da matéria prima, despesas fixas e variaveis cada vez mais aleatérias e
influentes do preco final do produto do Restaurante, que no caso € a refeicdo no
modelo self-service, porém a populagdo que precisa dos servicos ndo os deixam de
consumir, influenciando mais na parte de reter novos clientes.

“Ha indicadores nacionais que nos mostram um inicio de melhoras no quadro
econdmico, como, por exemplo, a inflacdo comecando a cair, além de revisbes, para
cima, do PIB. Mas, infelizmente, nas vendas do comércio potiguar, batemos mais um
recorde negativo. Pela primeira vez na histéria temos um periodo de 12 meses
seguidos de queda nas nossas vendas. O acumulado de 10,3% de queda nas
vendas ao longo do primeiro semestre também nos preocupa, sobretudo porque nos
forca a projetar para este ano uma queda muito acima dos 5,9% que caimos no ano
passado. O reflexo disso, claro, aparece no nosso potencial de geracao de emprego,
que esta se esvaindo a vista de todos. E um circulo vicioso muito preocupante”,
alerta o presidente da Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo do
Estado do RN, Marcelo Queiroz. (QUEIROZ, 2016).

4.2.3 Ambiente Politico Legal

O empresério afirma que o momento € de unido, entre o setor produtivo e 0s
poderes publicos, com vistas a encontrar alternativas para contornar o quadro atual
de dificuldades, especificamente no segmento de comércio. “Ja determinei a equipe
técnica da Fecomércio que possamos preparar um conjunto de acdes e medidas que
tenham impacto no mercado e contribuam para que possamos retomar o rumo do
crescimento”, reforca Queiroz. (QUEIROZ, 2016).

O Restaurante Rosa de Saron se enquadra na tabela de empreendimentos do
ramo alimenticio. Perante o ambiente politico-legal, ela esta sob influéncia direta da
ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria), autarquia sob regime especial
gue atua sob vigilancia e regulamentagcéo dos setores relacionados a produtos e

servicos que possam afetar a saude da populacéo brasileira.
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4.2.4 Ambiente Natural

O avanco continuo de producéo faz com que o consumo de insumos que sao
produzidos gere escassez de matéria prima e recursos naturais como a propria agua
potavel. Esse avanco vai acarretar um desafio futuro para as organizagdes, por que
existem recursos que demoram para serem produzidos pela natureza.

Este problema pode nos proximos anos afetar diretamente as vendas no
Restaurante Rosa de Saron, pois aumentando a demanda do produto
consequentemente ele sobre o valor e influencia no preco que o restaurante cobra

para seus clientes.

4.2.5 Ambiente Tecnoldgico

O Ambiente tecnolégico € de alta importancia em termos de vantagem
competitiva. A vantagem se deve ao fato de que a tecnologia agrega a organizagao
eficacia e eficiéncia.

No cenario atual, as mudancas tornaram-se mais complexas e variadas,
levando as empresas a dois caminhos: segui as transformacdes e acompanhar as
tendéncias ou procurar prever as mudancas e se antecipar a elas.

O restaurante tenta associar as tendéncias tecnolégicas ao atendimento das
necessidades dos clientes e comecaram usando a internet para passar o cardapio e
pedidos on-line, mas ndo aproveita essa oportunidade para outros beneficios como

propagandas por redes sociais para atrair novos clientes.

4.2.6 Ambiente Sociocultural

A cultura popular potiguar € criativa e dinamica, ndo esta presa a uma
tradicdo distante e imutavel e ndo precisa ser resgatada. Reconhecimento,
valorizacdo, desvelamento sao termos mais apropriados para uma aproximacao das
expressoes artisticas disseminadas pelo interior do estado, do sertdo ao litoral, da
zona dos canaviais as cidades do entorno da grande Natal.

Hoje em dia as pessoas tém preocupacdes com a alimentacdo e tém maiores

cuidados que o que comem. A tendéncia de alimentagéo para 2016 e préximos anos



22

€ uma culinaria mais leve e ricas em proteinas, para manter o peso e saude nos
conformes. A populacédo estd cada vez mais informada sobre alimentos que fazem
bem ou mal ha salde e estdo se policiando na hora de fazer suas refei¢des.

De acordo com nutricionistas, as dietas ricas em proteinas vieram para ficar.
E para se adequar a esse novo modelo de alimentacdo o restaurante também esta
mudando seus habitos e adotando uma culinaria mais leve para agradar esse
publico, porém sem deixar de fazer suas velhas receitas e assim atendendo todos as

exigéncias dos diferentes tipos de clientes.

4.3 PERFIL SOCIOECONOMICO DOS CLIENTES

Gréfico 01 — Distribuicdo dos participantes quanto a idade

@ 15 a 25;

& 26 a 35
36 a 45;
@ 46 acima.

Fonte: Dados da pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2016.

Gréfico 02 — Distribuicdo dos participantes quanto ao sexo

& Masculino
& Feminino

Fonte: Dados da pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2016.
Grafico 03 — Distribuicdo dos participantes quanto ao nivel de ocupacgéao

@ Estudante

@ Trabalhador
Desempregado;

& Cutros

Fonte: Dados da pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2016.

De acordo com os graficos 1, 2 e 3 acima; das 61 pessoas entrevistadas

percebe-se que com 62,9% séo trabalhadores que precisam do servico diario sendo
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eles a maior parte do género masculino com 61,2% e 38,8% do género feminino, a

maioria esta numa faixa etaria de maturidade, correspondendo entre 36 a 45 anos.

4.4 PERFIL COMPORTAMENTAL DOS CLIENTES

Grafico 04 — Quanto ao nivel de visita ao restaurante

- Sim
- N o

———

Fonte: Dados da pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2016.

De acordo com o grafico acima, 95,5% dos entrevistados afirmaram que ja
frequentou ou frequentam o restaurante, apenas 4,5% responderam que era a
primeira vez que visitaram o restaurante. Significando que os clientes que visitaram

0 restaurante rosa de saron se satisfizeram e retornaram ao estabelecimento.

Grafico 05 — Como ficou sabendo da existéncia do restaurante

@ Propaganda;

@ Passou na frente;
Indicagdo de amigos,;

@ Outros

-

Fonte: Dados da pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2016.

No gréfico 05, expressivamente 57,1% dos clientes afirmam que conhecem o
restaurante por indicacdo de amigos, o que mostra um dado de extrema relevancia
visto que um local, produto ou servi¢co que se vende por indicacdo de “boca-a-boca”
se mostra de grande qualidade e confianca. 36,5% dos entrevistados conhecem o
Rosa de Saron, pois passaram na frente do estabelecimento, o que mostra que ele

possui excelente localizagao.

Grafico 06 — Qualidade dos produtos
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& Ruim;
@ Regular;
Bom;

& Otimo.

—y

Fonte: Dados da pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2016.

Observa—-se no grafico 06 que os niveis de qualidade dos produtos ficaram
entre 6timo com 52,2% das opinides e bom com 41,8%, que é um excelente
resultado para o restaurante, pois se percebe que as exigéncias dos clientes estao

sendo atendidas garantindo a qualidade dos produtos.

Gréfico 07 — Nivel de informacdes sobre produtos e promocdes

@ Mo estabelecimento;
@ Radio ou TV,
Internet (midias sociais)

Fonte: Dados da pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2016.

Segundo os dados apresentados no grafico 07, nota-se que a maioria dos
entrevistados, com porcentagem de 96,9% soO ficam sabendo sobre informagdes
sobre produtos e promoc¢des do restaurante quando chegam ao estabelecimento, ou

seja, € um aspecto que nao esta favorecendo o restaurante.

Grafico 08- Quanto ao nivel de frequéncia ao restaurante

@ Diariamente (seg - sax)
@ Algumas vezes ao més

Durante o final de semana (sab)
@ Outros

Fonte: Dados da pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2016.

Verifica-se no grafico 08 que 56,9% dos entrevistados frequentam o
restaurante diariamente, o que representa grande assiduidade dos clientes, e que
também pode exaltar mais uma vez a qualidade e confianca dos clientes. 38,5%
afirmam que frequentam o restaurante algumas vezes ao més. Nesse quesito, pode

ser revisto o motivo pelo qual esse cliente ndo esta realmente fidelizado, se existe
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concorréncia que motive essas frequéncias esporadicas, ou quais 0os motivos desse

dado. 3,1% afirmam que frequentam apenas no sabado e 1,5% em outros dias.

Gréfico 09 — Quanto a aspectos que chamam atencao no restaurante

@ Bom atendimento;

@ Ambiente limpo e aconchegante;
Rapidez no atendimento

@ Variedade nos produtos;

@ Freco.

Fonte: Dados da pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2016.

O grafico 09 representa o0s aspectos que mais chamam atencdo no
restaurante. A maior parte dos entrevistados, com 34,3% afirmam que o que mais
chama a atencdo € o quesito Preco, seguido de 32,8% que declaram o bom
atendimento como quesito que mais chama atencdo, o que mostra um aspecto de
grande relevancia entre os estabelecimentos de Natal onde o atendimento é posto
sempre em questao sobre qualidade. 16,4% dos clientes afirmam que a limpeza e o
aconchego do restaurante chama atencao, respectivamente, enquanto 9% declaram
a rapidez do atendimento. 7,5% fala sobre a variedade dos produtos, o que também
pode ser melhorado e revisto para que uma cartela maior de clientes permanecam e

para o acolhimento de novos clientes.

Grafico 10 — Diferenciais considerados na hora de escolher uma comida

- Bai=o
il rMedio;
AR

Fonte: Dados da pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2016.

A andlise do grafico 10 mostra que o grande diferencial para os entrevistados
na hora de escolher a comida, com 44,8% ¢é pela qualidade dos produtos. 29,3%
afirma que essa questéo pode se dar pelo bom atendimento, seguido de 16,4% pela
variedade dos produtos. 6% afirma que ndo tem preferéncia por nenhum dos

aspectos citados, que frequentam o que for mais conveniente.

Grafico 11 — Média do valor pago para fazer um almoco rapido
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@ RE500aR$10,00
@ RS 11,00 a R§ 15,00
RE 16,00 a RE 20,00

'l. @ RE 21,00 ou mais

Fonte: Dados da pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2016.

Os dados apresentados no grafico acima sédo de grande importancia para a
composicdo do trabalho. 50% dos entrevistados afirmaram que a média de preco
para um almoco rapido seria entre R$ 5,00 e R$ 10,00. Esse dado mostra que o
restaurante Rosa de Saron esta dentro da média dos precos que os consumidores
procuram e pagam, visto que o preco do almoco é de R$ 10,00. Em seguida, 39,4%
afirmam que para fazer um almoco rapido, pagam entre R$ 11,00 e R$ 15,00. Esse
dado pode ser um fator chave quanto a levar novos clientes ao restaurante e
conseguir a fidelizacdo deles pela qualidade, além do que, eles economizariam no
seu orcamento mensal. 6,1% pagam R$ 21,00 ou mais por um almogo rapido e 4,5%
pagam em média R$ 16,00 a R$ 20,00.

4.5 PERFIL PSICOGRAFICO DOS CLIENTES

Grafico 12 — Palavra que vem a sua mente quando pensa no restaurante Rosa de
Saron

=Tl 1
15

10

Jowem Divertida Feliz

Fonte: Dados da pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2016.

O grafico 12 segue com 0 questionamento sobre o que os entrevistados
pensam quando vem na mente o restaurante Rosa de Saron. 30,3% diz que é um
ambiente agradavel, o que é sinal de aconchego quando estdo no local. 24,2%
afirma que o estabelecimento € um lugar feliz, ou seja, essa questdo pode estar
relacionada ao bom atendimento citado nos gréaficos anteriores. 18,2% citam que é
um local tradicional, o que demonstra que uma parcela dos clientes veem o
estabelecimento de formas diferentes, ja que 13,6% afirmam ser um local divertido,

7,6% que € um ambiente jovial e 6,1% que € um local moderno.
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Grafico 13 — Como o cliente se identifica
@ Independente
h @ Funciondrio de empresas
conveniadas;
Contratantes para eventos.

Fonte: Dados da pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2016.

Os dados apontados no grafico acima mostra a expressividade dos
entrevistados em se considerarem independentes com 72,7% de afirmacao. Ou seja,
grande parte frequenta o restaurante por vontade propria, o que é um dado
importante para a composicao do trabalho. 27,3% frequentam por terem empresas

conveniadas com o estabelecimento.

Gréfico 14 — Quanto ao nivel de preocupagdo com a saude

- Baixo
& Medio;
Alto

Fonte: Dados da pesquisa realizada nos meses de setembro e outubro de 2016.

O gréfico acima questiona o nivel de preocupacdo dos entrevistados com a
saude. 53,7% tem preocupacdo média em um quesito que deve ser de grande
importancia. 31,3% diz ter uma grande preocupa¢do com a saude e 14,9% afirma
gue essa preocupacdo € baixa, o que é um dado alarmante, visto que o quesito

saude é um fator de vida importantissimo para todas as pessoas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa aplicada foi de fundamental importancia para a obtencao de dados
relevantes, como também para corroborar com o referencial tedrico citado, e que
contribuiram para a composicao do plano de marketing para o estabelecimento.

Conclui-se que os clientes do restaurante Rosa de Saron s&do, em sua
maioria, homens entre 36 e 45 anos de idade, devidamente empregados, que nao é
a primeira vez que visitam o restaurante e s6 o conheceram através de indicacdes

de amigos ou passaram na frente do estabelecimento, avaliaram a qualidade dos
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produtos como 6timo, mas sé ficam sabendo sobre informacBes e promocdes se
forem até o estabelecimento, apesar disso frequentam o restaurante diariamente,
pois 0 preco e 0 bom atendimento sdo aspectos que chamam atencdo do
restaurante e a qualidade dos produtos s&o diferenciais considerados na hora de
escolher uma comida. Na hora de fazer um almoco réapido, o valor médio que € gasto
ficou entre R$5,00 e R$10,00 reais.

O estabelecimento remete ao cliente uma sensacéo agradavel e feliz quando
0 mesmo pensa no estabelecimento, clientes independentes que frequentam o
estabelecimento sem vinculo com alguma empresa e possuem um nivel médio de

preocupacao com sua saude.

5.1 — ANALISE SWOT

Esta secdo apresenta uma avaliacdo geral dos pontos fortes, pontos fracos,
oportunidade e ameacas do restaurante.
ANALISE SWOT

Pontos Fortes: Divulgacdo boca-a- | Oportunidades:

boca dos clientes frequentadores, Aproveitar a concorréncia para atrair mais
Bom atendimento; Boa localizacdo — | clientes na area.
guem trabalha na regido opta por

almocar ali, Preco.

Pontos Fracos: falta de divulgacdo | Ameacas: Concorréncia do mesmo
por midias sociais - 0 que atrairia mais | segmento ao lado do restaurante.

clientes — 0 que ocasiona maior
concorréncia  de pontos para

alimentacgao.

5.1.2 PROPOSTA DE UM PLANO DE MARKETING PARA O RESTAURANTE
ROSA DE SARON

O Plano de Marketing para comunicar e destacar a imagem do restaurante

Rosa de Saron a partir dos dados obtidos na analise da pesquisa aplicada para
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clientes e possiveis clientes, e fazendo o confronto com os pontos fortes e fracos do
estabelecimento, tanto para com suas forgas e fraquezas.

Com base na analise swot e nas analises dos resultados, tem — se 0 seguinte
plano de acéo:

Objetivo: Aumentar o nivel de relacionamento com os clientes;

Insercao de divulgacéo por meio de midias sociais,

Propagar a ideia de uma melhor qualidade de vida para seus clientes;

Analisar uma melhor forma de fidelizar os clientes que ndo frequentam tanto o
restaurante.

Estratégias: Implementar um programa de fidelidade por frequéncia de compra, com
regras e bonificacGes definidas;

Destacar a marca do restaurante, como também conquistar novos clientes por meio
de um bom gerenciamento dessas midias;

Aumentar a cartela de produtos, com alimentos mais saudaveis, 0 que mostraria a
importancia do restaurante para com a saude de seus frequentadores;

Procurar saber o que esse cliente ndo assiduo necessita e sente falta no restaurante
Rosa de Saron, onde seria analisado por parte dos gestores a melhor forma de
ajustar interesses de novos clientes.

Os setores administrativo/financeiro sdo responsaveis em executar cada
etapa das estratégias do plano de acdo, onde ficaria responsavel pela contratacéo
de uma pessoa para gerenciar as midias sociais da empresa, com o0 custo estimado
de R$ 500,00 por més. O tempo de retorno seria em média de 3 meses, que seria 0
tempo de lancamento e propagacdo efetiva, apesar do vasto numero de clientes que
divulgam o restaurante no “boca-a-boca”, seria necessaria uma cartela maior para

divulgacao do local e da qualidade dos alimentos e do servico.
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