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RESUMO
O desenvolvimento no ramo alimenticio esta crescendo sob os aspectos economicos do Brasil,
proporcionando aos empreendedores, maior lucratividade e sucesso nos negocios, contudo €
necessario que o empresario inove, que traga alternativas criativas a fim de fidelizar seu cliente.
Dessa forma, a presente pesquisa, busca compreender a percep¢ao dos consumidores sob os
estabelecimentos de comedorias e lanchonetes existentes e novos entrantes, na cidade de
Juazeiro do Norte. Tal pesquisa tem natureza basica, ¢ feita sob uma perspectiva bibliografica
com objetivos qualitativos, sendo retratada como pesquisa de opinido onde o autor utilizou
questionarios para colher informagdes do publico, a amostragem foi ndo probabilistica, uma
vez que a populacdo foi escolhida ao acaso. Por fim, conclui-se que € preciso muito trabalho
para a permanéncia dos estabelecimentos desse ramo, trazendo modernizagdo e inovagado, tanto
na parte fisica como no cardapio oferecido, pois dentro do mercado existe mais do mesmo, e
que, na opinido dos entrevistados ha viabilidade de novos entrantes nesse ramo.
Palavras Chave: Alimenticio. Clientes. Viabilidade.

ABSTRACT

Growth in the food business is growing from the economic aspects of Brazil, providing
entrepreneurs with greater profitability and business success, but it is necessary for the
entrepreneur to innovate, bringing creative alternatives in order to build customer loyalty. Thus,
this research seeks to understand the perception of consumers under existing and new eateries
and eateries establishments in the city of Juazeiro do Norte. Such research has a basic nature,
is made from a bibliographical perspective with qualitative objectives, being portrayed as
opinion poll where the author used questionnaires to gather information from the public, the
sampling was non-probabilistic, since the population was chosen at random. Finally, it is
concluded that a lot of work is needed to structure the establishments of this branch, bringing
modernization and innovation, both in the physical part and in the menu offered, because within
the market there is more of the same, and that, in the opinion of the interviewees there is
viability. of new entrants in this branch.

Keywords: Food. Customers. Viability.

1 INTRODUCAO

Hodiernamente é notorio o desenvolvimento no ramo alimenticio, o cliente ndo busca

apenas satisfagdo de suas necessidades fisiologicas, e sim um diferencial que possa agregar
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valor ao consumo, como por exemplo: atendimento, ambiente, acessibilidade, localiza¢ao
dentre outros. Dessa forma, perpassar as necessidades do consumidor, bem como o surpreender,
torna-se dificil no cendrio de tantas limitacdes empresariais. Portanto ¢ papel do administrador
enxergar na dificuldade a oportunidade.

De acordo com Porter (1992), a competitividade empresarial estd atrelada a dada
situacdo: uma organizagdo escolhe e pratica uma estratégia genérica a fim de obter e sustentar
uma vantagem competitiva, visando o seu ambiente. Percebe-se que a estratégia ¢ fundamental
para tornar o negocio exequivel em um mercado tdo apocaliptico, estabelecer um planejamento
alinhado com a meta da empresa ¢ essencial.

O assunto discutido acima se torna indispensavel quando se volta a pesquisa deste
trabalho, pois as limitagdes acabam atrapalhando a efetivacao do relacionamento com cliente.
Pode-se evidenciar dentre varias insuficiéncias, por exemplo: o uso da tecnologia e a monotonia
por parte de empreendimentos desse ramo.

Primeiramente, os avangos tecnologicos estio tomando propor¢des imensuraveis. E
notorio em revistas, noticiarios e em outros meios de comunicagao a ascendéncia da tecnologia,
seja nas areas de educacao, satide ou robotica. Segundo a Revista Hoje em Dia (2018) o século
XXI esta em plena evolugdo, destacando os robos, internet das coisas e principalmente a
inteligéncia artificial como o futuro que esta sendo regado hoje. O proposito dessa evolugado
tem a finalidade de trazer comodidade para os usuérios.

Essa comodidade pode ser entendida, como os aplicativos de “delivery”, que facilitam
0 acesso rapido e facil para o consumidor solicitar alimentos, utilizando-se de “apps” simples,
como por exemplo o WhatsApp, trazendo ao cliente maior praticidade. Mas o que ¢ praticidade
hoje, pode distanciar as pessoas do mundo e as interacdes sociais. Castro (2006) mostra que
com a chegada da internet e o desenvolvimento de novas tecnologias, transmutam-se as relagdes
sociais e o fluxo da comunicacdo foi reestruturado, as relagdes atuais sofreram alteracdes
significativas, tanto nos aspectos culturais, pessoais, econdmico, entre outros.

A monotonia ¢ outro fator que distancia o cliente desses ambientes, com uma
diversidade, tornando-se dificil encontrar algo mais do que uma simples refei¢do. A juncao da
recreacdo com a alimentagdo estd em processo de desenvolvimento no Brasil e principalmente
na cidade de Juazeiro do Norte-CE.

E essa ¢ uma preocupacdo que grandes restaurantes e bares estdo tentando fugir.
Segundo a matéria da Folha de Sdo Paulo (2017), alguns restaurantes da capital paulista
conseguem consolidar-se fugindo da monotonia e aplicando a simplicidade em seus pratos

assim atraindo novos clientes, aumentando diretamente a sua carteira, ndo importando a



estratégia utilizada, se simplifica ou incrementa, o lema ¢ fugir da uniformidade, daquilo que
todos fazem.

O consumidor esta cada vez mais exigente, buscando o diferencial nas organizagdes, €
1sso ocorre pela variedade estabelecimentos e diversidade nas opgdes de escolhas. Assim surge
o interesse na seguinte pergunta: Qual a percepcao dos consumidores a respeito das comedorias
e lanchonetes com relagdo as existentes € novos entrantes. A presente pesquisa tem como
objetivo, compreender a percep¢ao dos consumidores acerca do tema proposto, utilizando o
estudo para possivel aplicacdo de negocio. Tendo como objetivos especificos: listar algumas
lanchonetes que sdo localizadas em de Juazeiro do Norte; identificar o nivel de interesse dos
consumidores para esse tipo de negocio; apresentar resultados para possivel implementacao.

A pesquisa em questao € relevante sob o aspecto do macro ambiente, uma vez que
Juazeiro do Norte é reconhecida pela sua culinaria peculiar, seu cardapio bem regional, e sua
diversidade em pratos quentes que chamam a aten¢do dos turistas, como “o baido de dois”,
“carne de sol” dentre outros. Essa diversidade também estd na entrada de novos
estabelecimentos, trazendo novidades em seus cardapios, estrutura fisica, modificando o
cendrio da cidade supracitada.

Dessa forma, discutir sobre o trabalho enquanto referencial do humano significa
desconstruir a ideia de que o brasileiro ndo pode colocar seu proprio negocio, que ele tem que
ser um assalariado para toda vida, Nigro (2018) cita que o brasileiro, se acostumou a receber
salarios baixos ou rendimentos pequenos oferecidos pelos bancos, e colocou na cabega que essa
condi¢do ¢ normal, como se fosse uma obrigagdo aceitar essa realidade. Assim, pretende-se
construir a ideia de que as oportunidades estao crescendo e que qualquer pessoa pode colocar
seu proprio negocio, claro que, respeitando as condi¢cdes do microambiente e as limitagdes do
macro.

Para a sociedade, ¢ relevante, pois exalta os empreendimentos e startups que nascem
todos os dias, solucionando problemas reais, tornando-se chamativo para as empresas e lideres
de negocios, de que novas ideias estdo surgindo, e que € preciso acompanhar as novas
tendéncias, estando preparado para essas mudangas, € que com o tempo essas concepgoes
estardo modificando o cenario do mercado, fazendo assim um balanceamento no comércio,
sendo necessario o equilibrio.

E por fim, para os discentes de Administracao o estudo torna-se de extrema importancia,
pois sdo quatro anos estudando teorias e abordagens, que inicia no operacional passando pelo
tatico e por fim o estratégico, entdo essa pesquisa ¢ a validacdo de conteudos aprendidos

voltados ao comercio local, entendo o grau de satisfagdo dos clientes com relagdo as



comedorias e lanchonetes, utilizando-se do conhecimento adquirido em sala de aula para escrita
do projeto, aprofundando-se sob o empreendedorismo, pesquisas de mercado e possivel ideia
de negocio, fomentando assim a disseminacao de informagdes sobre tal estudo, haja vista a

dificuldade na procura de informagodes.

2 REFERENCIAL TEORICO

2. 1 EMPREENDEDORISMO E SUAS CARACTERISTICAS

A definicdo de empreendedor ganhou forte relevancia com o passar do tempo, mediante
um cenario de tantas mudancas ocorridas na area econdmica mundial, tornou-se cada vez
complexa. Assim, seu surgimento estd na idade média, pois o individuo que participava ou
administrava grandes projetos/instalac6es feudais de producéo era chamado de empreendedor,
porém esta pessoa utilizava os patrimoénios fornecidos geralmente pelo governo daquele pais
(DORNELAS, 2016).

Com a autonomia administrar as obras arquitetonicas como castelos e fortificacoes,
prédios publicos, abadias e catedrais. A partir do século XVII agrega-se mais uma caracteristica
ao empreendedor, a do risco. Portanto, ele se tornaria a pessoa que iria assumir um contrato
com o governo, para fornecimento de um produto ou servigo. O valor do contrato era fixo,
portanto, independente do resultado a responsabilidade era da figura do empreendedor
(DORNELAS, 2016).

Segundo Hisrich (1986) a palavra empreendedor origina-se da palavra entrepreneur que
é de nacionalidade francesa, quando observar o sentido literal, significa aquele que esta entre
ou intermediario, dessa forma, entende-se que o empreendedor é a pessoa responsavel por
formar ou intermediar negdcios, com o foco nos beneficios oferecidos, e principalmente no
gerenciamento que o empreendimento tera.

Porém, para Baggio e Baggio (2014) a natureza do empreendedorismo esta na percepcao
e no aproveitamento das novas oportunidades no ambito dos negocios, de modo que o individuo
esteja determinado a se deslocar de seu emprego tradicional estando sujeito a novas
combinac0es, entende-se que a esséncia do empreendedorismo significa, sair da rotina estando
aberto a novos caminhos e negociagdes, tendo foco no progresso, sem se preocupar com seu

trabalho que tinha consigo outrora.



Corroborando com o texto acima, Dornelas (2003) o empreendedorismo é mais do que
fazer o que todos fazem, significa fazer algo novo, diferente, mudar a situagao atual para melhor
e buscar, de forma incansavelmente, novas oportunidades de negdcio, tendo como foco a
inovacéo e a criacdo de valor seja no produto ou no servico, entdo usar a criatividade para estar
na frente de seus concorrentes gerenciando o conhecimento de forma abdutora, ou seja pensar
na solucdo de um problema antes que 0 mesmo venha a acontecer.

Podendo ser compreendido como uma arte, que tem a finalidade de fazer as coisas
acontecerem com tamanha criatividade e motivacdo. De modo que aqui lhe traga prazer de
realizar com sinergismo e inovacdo, um desafio permanente as oportunidades e riscos. E
assumir um comportamento proativo diante de questdes que precisam ser resolvidas (BAGGIO
E BAGGIO, 2014).

Conforme Tajra (2014), na sociedade atual os empreendedores necessitam obter
destaque para gerar as realizac0es e ganhos para a sociedade da qual fazem parte. No quadro 1
sdo descritas 10 caracteristicas de empreendedores que favorecem a identificagdo do perfil

empreendedor, trazendo seu espaco e gerando o destaque.

Quadro 1 - Caracteristicas dos empreendedores

Caracteristica Descricéo
Iniciativa Realizar as atividades por vontade prépria, sem necessitar ser
solicitado.
Persisténcia Persistir para vencer os obstaculos que surgem na vida.
Comprometimento Envolver-se com boa vontade e entusiasmo para obter bons
resultados.
Persuaséo Saber convencer para vender uma boa ideia e obter uma

negociacdo bem-sucedida.

Bons Relacionamentos Ter uma boa rede de contatos oferece oportunidades nas
negociagOes e/ou credibilidade no mercado.

Autoconfianca Confiar em si proprio para ir em busca do sucesso, acreditar que
vocé pode fazer seu empreendimento dar certo.

Automotivacédo Uma juncdo de iniciativa com autoconfianca, através da
automotivagdo nos momentos dificeis é possivel manter-se firme.

Criatividade Capacidade de inovar, criar oportunidades, criar saidas

inteligentes para os problemas, desenvolver ideias bem-sucedidas

Estar preparado Estar bem informado sobre o0 momento vivido, estar atualizado

nos acontecimentos desde basicos até os mais disseminados.

Otimismo Ter um olhar sempre positivo mediante as situacdes e ter a visdo

sobre os acontecimentos e situa¢cbes como uma oportunidade.

Fonte: Elaborado por Silva (2017) com base em Tajra (2014).



2.2 EMPREENDEDORISMO NO BRASIL

O surgimento dos primeiros empreendedores no Brasil, foi devido & abertura da
economia, comegando a tomar forma na década de 1990, quando entidades do SEBRAE
(Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas) e Softex (Sociedade Brasileira
para Exportacdo de Software) foram criadas, dando um suporte técnico para esses novos
empreendimentos. Porém, antes disso, praticamente ndo se falava em empreendedorismo e em
criagdo de pequenas empresas (DORNELAS, 2012).

Os ltimos 20 anos foram cheios de iniciativas a favor do inicio do empreendedorismo
no Brasil, atraindo novos investidores, e mostrando a eles que o pais € alvo de implementacéo
de startups, e isso pode ser visto no ano de 2014 e 2016, evento da copa do mundo e olimpiadas,
respectivamente, sendo um marco historico na criacdo de desenvolvimento de novos negécios
(DORNELAS, 2016).

Mesmo com tantos avancos e visibilidade externa, Baggio e Baggio (2014) cita que o
Brasil é atualmente um dos paises que poderia haver uma grande disseminagdo empreendedora.
E essa possibilidade esta nas maos dos préprios brasileiros, pois ha um certo poder para que
isso aconteca. No entanto, existe ainda uma cultura timida em relacdo a um comportamento
mais empreendedor, pois poucas sdo as instituicdes de ensino que incentivam desde a base o
espirito no ramo do negdcio proprio (TAJRA, 2014).

Corroborando com o texto acima, Dornelas (2012) cita que antigamente, acreditava-se
gue o empreendedorismo era inato, ou seja, era uma crenga de que apenas algumas pessoas
poderiam nascer com esse potencial, dessa forma tornando-se dificil o repasse do
conhecimento. Porém isso se torna um mito nos dias de hoje, esse discurso mudou, onde
chegou-se a concluséo de que o empreendedorismo pode ser ensinado e aprendido por qualquer
pessoa.

Segundo Chiavenato (2004) uma pesquisa feita 2001, contando com cerca de 29 paises,
sobre a populagéo entre 18 e 64 anos que se dedicam ao empreendedorismo, o Brasil aparece
em 5° lugar com o percentual de 14,2% da populacdo, essa posicdo de destaque torna-se
importante em um cenario bastante competitivo e com demasiadas limitacdes.

Outro dado interessante é que o pais supracitado ocupa a 152 posicdo do Ranking do
Empreendedorismo por Oportunidades e a 42 posi¢cdo no Ranking do Empreendedorismo por
Necessidades, segundo pesquisa da GEM — Global Entrepreneurship Monitor, pesquisa
realizada em 2005 em 36 paises (CHIAVENATO 2004).



2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Por mais que o tema de estratégia tenha surgido recentemente no campo da
administracdo, Sun Tzu ja havia traduzido para as pessoas cerca de 2.500 anos, esse famoso
filésofo que se tornou general, escreveu um dos livros mais famosos da historia, que se chama
“A arte da Guerra” dessa forma muitos conceitos da &rea dos negdcios tém abordagens do
campo militar (ANDRADE, 2016).

De acordo com Andrade (2016) a palavra estratégia vem de strategos, formada
por stratos, que significa exército, e — ag, que significa dirigir”. Os estudos comegaram a tomar
mais intensidade no ano de 1960, quando estudiosos do contexto empresarial comegaram a
coloca-lo como objeto de estudo visando escolher as melhores decisfes, enxergando o macro
das acdes envolvidas da empresa.

J& Cruz (2017) cita que o planejamento estratégico sempre existiu, com menor ou maior
intensidade, com ou sem ferramentas tecnoldgicas. Ao longo da historia, é claro os exemplos
de estratégias empresarias, por exemplo: José do Egito, conhecido pelos cristdos como grande
e primeiro administrador da histéria ja registrado, devido seu planejamento estratégico de
abastecimento de sete anos de fome para todo o Egito e partes do continente da Asia.

Trazendo o planejamento estratégico perto dos dias de hoje, antes da segunda guerra
mundial, o planejamento que era feito pelas entidades enquadrava-se apenas para as operacoes
fisicas de fabricacdo. A preocupacdo consistia em um processo bastante fragmentado e
desarticulado, desenvolvido em segmentos isolados da instituicdo (CRUZ, 2017).

O planejamento estratégico € uma das atribuicbes dos principais dirigentes da
organizacéo, pois qualquer empresa atribui aos administradores de cupula a responsabilidade
de visualizar, iniciar e alcancar objetivos. Porém, para que o sistema de planejamento
organizacional obtenha efeitos esperados, torna-se necessario incluir a participacdo integrada
dos demais niveis da organizag&o, que seriam o tatico e o operacional (ANDRADE, 2016).

Ja Drucker (1998) o planejamento estratégico pode ser visto como um conceito que
planeja o futuro em longo prazo, seguindo 0s caminhos basicos para se atingir objetivos e
apresentando 0s meios para se ter 0s recursos necessarios para essa realizacdo. O planejamento
estratégico € um conjunto de conceitos, procedimentos e ferramentas criadas para auxiliar os
gestores. Esse tipo de planejamento pode ser definido como um esforgo para produzir decisdes
e acdes fundamentais que moldam e orientam o que uma organizacao (ou outra entidade) é, o
que faz, e porque o faz (BRYSON, 1995)



2.4 PROCESSO DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Existem varios métodos para iniciar a construcdo de um planejamento estratégico, afinal
conforme Pereira (2010) existem uma infinidade de modelos para fazer o planejamento e que
venham a englobar varias etapas, afinal esse tipo de planejamento € um processo dinamico e
flexivel. Dessa forma, precisa-se entender como o0 empreendedor iré reagir a situagdes/ questdes

irdo surgir dentro do planejamento estratégico (CRUZ, 2017).

Quadro 2 — SituacGes questionadoras dentro do planejamento estratégico

Situagéo Descricdo

A resposta deve ser clara e ndo deixar ddvidas pois € a

uem somos? . ) S
Q identidade da organizacéo.

Definir o que produz permite que os clientes saibam sem de

O que fazemos? - L
duvidas o que esperar da organizag&o.

Pela busca do futuro planejado estrategicamente porque
Por que fazemos? permitindo conhecer bem tanto seu passado quanto seu estado
atual.

A resposta ndo deve buscar mostrar a localizagdo fisica da
Onde estamos? organizacdo, mas sua localizacdo no contexto global. Posicdo
de mercado, percentual de participacdo, market share etc.

Questionamento a ser respondido pela visdo, “pensar
Aonde queremos chegar? | gjobalmente, agir localmente” resume a resposta que a
organizagdo deve buscar para “aonde queremos chegar”.

O que valorizamos? A resposta deve estar claramente relacionada a valores nos
guais a organizacao acredita.

Os concorrentes hoje podem estar do lado, na mesma rua,
cidade e pais ou em qualquer lugar no mundo. Conhecé-los é
antes de tudo uma questao de sobrevivéncia.

Quem sdo Nossos
concorrentes?

Assim como 0s concorrentes, 0s clientes podem estar em
qualquer lugar. Mais importante do que saber onde estdo é
saber quem sdo, em termos de perfil, e 0 que querem.

Quem sd0 0S NOSSOS
clientes?

Antes de abrir ou apresentar uma ideia estratégica, €
necessario consultar as leis vigentes, para ndo ser
surpreendido.

A quais leis estamos
submetidos?

Fonte: Elaborado pelo autor (2019) com base em Cruz (2017).

Outros fatores apresentados por Cruz (2017) é conhecer como a empresa interage com
0 ambiente que a cerca por meio de dois tipos de comportamentos, embora distintos,

complementam-se para dar o carater necessario que toda organizacdo deve ter.



O comportamento operacional, volta-se pelo meio das operagdes, suas agdes tem a
finalidade de lucrar, dessa forma € escolha da matéria-prima, selecéo de produtos para venda,
assim aumentara sua eficiéncia no tocante a processos primarios e secundarios, objetivando a
conquista por mais mercados (CRUZ, 2017).

J& o comportamento estratégico, esse outro comportamento, tem a finalidade de
substituir/ retirar ou acrescentar pela melhoria continua, produtos que deem maior participagéo
no mercado. Pode-se entender que é a demanda por resolver problemas que possam afetar o
futuro da empresa, assim é necessario o0 estudo estruturado e detalhado para essa acdo (CRUZ,
2017).

Para Oliveira (2004) tomar decisdo a respeito de dada situacdo é desafiador, pois é
necessario a verificacdo do macro ambiente, destacando suas experiéncias e competéncias para
a solucdo, assim torna-se relevante a escolha de como os membros da organizacdo vao enfrentar
as adversidades, qual a melhor dindmica para expor ao mercado sem refletir indices de falta de
incentivo, crise entre outros.

O administrador devera contar com a criatividade e o talento, delegando as atividades a
fim de criar um vinculo conjunto na tomada de decisdo envolvendo todos os niveis da
organizacao, que ira resultar na vantagem competitiva, segundo a autoria existe sete fases do
processo decisorio.

Figura 01- Sete fases do processo decisdrio.

3°FASE
2°FASE Estabelecimento de solugdes o 4D‘FASE
Anglise do problema e dlternativas para a resolugio Anahseme tomparacao das
mediante a identificagdo é / do problema; I solugdes por meio do
necessario o tratamento das levantamento das vantagens e
informagGes considerando desvantagens;
ameacas e oportunidades; |
1° FASE

Identificacdo do problema: é a
identificacio da
situagio/cendrio que a
empresa esta naquele

5° FASE momento; 7° FASE
Selecio de alternativas mais I Awaliacio da alternativa,
adequadas, para o 6° FASE através da mensuragdo dos

Implantacio da alternativa
selecionada, inchiindo o
devido treinamento das

S~ pessoas envolvidas; __/

desenvolvimento da tomada critérios da entidade, verifica-
se 0 andamento da alternativa

para fornecer resultados.

de decisdo;

Fonte: Elaborado pelo autor (2019) com base em Oliveira (2004)

2.5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR



Churchill e Peter (2008) cita que consumidor é todo e qualquer individuo, que adquire
produtos e servicos para seu proprio uso, como de outras pessoas. Ademas, 0s autores relatam
que é preciso criar valor do produto/servico e demonstrar para o consumidor e isso acarreta uma
geragdo de lucro para as organiza¢bes produtoras. Por isso é de suma importancia que 0s
profissionais de marketing ao oferecer as solugdes mercadoldgicas tenham o conhecimento da
escolha do consumidor para determinado tipo de produto/servico.

No entanto, se faz necessario compreender o comportamento desses individuos, Kotler
(1998) informa que esse tipo comportamento pode ser entendido como um complexo de
referéncias que servem de suporte para o conhecimento dos individuos em relagdo as suas
culturas, valores, crencas e desejos. Servindo como base para entender realmente como 0s
consumidores tomam suas decisdes de compra.

Apensando com o autor acima Rocha (2004), inclui os fatores apresentado como
também enfatiza que existem outros aspectos pensantes no tocante a este tipo de
comportamento que sdo pessoais e psicologicos, natureza politica, econémica, tecnoldgica,
ambiental, ndo excluindo os fatores mercadoldgicos como o produto, 0 seu preco, a sua
promogéo e o seu ponto de distribuicdo. Quando se fala nesses construtos, salienta-se que a
vertente da psicologia no tocante a teoria comportamentalista, engloba um conjunto de agdes e
reacOes vivenciadas por cada individuo, sdo determinadas em quatro fatores (LIMEIRA, 2008).

Figura 2- Fatores que influenciam o comportamento do consumidor:
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Fonte: Limeira (2008)

Solomon (2008) relata que entender o comportamento do consumidor, ndo esta apenas
no momento da pré compra e sim ligada a satisfagdo por meio de uma avaliacdo detalhada do

comportamento das pessoas depois da compra.



A importancia de entende e estudar o comportamento do consumidor valida a famosa
frase “Consumidor e o Rei” que se traduz na busca constante do melhoramento das atividades
existentes, bem como na geracdo de valor que a empresa entregara ao seu cliente, essa analise
ajuda a entender como agradar o ri tendo como consequéncia positiva no aumento da receita,
sendo precursor na influéncia em atrai-lo e reté-lo (ENGEL, BLACKWELL E MINIARD,
2005).

2.6 SEGMENTACAO DE BARES RESTAURANTES E LANCHONETES

O bar ¢ um negocio que oferece aos consumidores um ambiente aconchegante, onde os
amigos podem conversar, acompanhados por petiscos e bebidas proporcionando diversdo, dessa
forma pode entender que ¢ um local ideal para o “happy hour”. Esse ramo ¢ o que mais oferece
0 maior nimero de empregos ao lado da construgdo civil (MARTINS,2011).

No Brasil bares e restaurantes sdo responsaveis diretos por 1,5 milhdes de pequenos
empresarios e pela geragdo de 4,5 milhdes de empregos. Sendo uma atragao para turistas, assim
entanto em m campo urbano, proporciona lazer, descontragdo e jogos para populacdo,
destacando também a gastronomia como ponto da vida noturna desses estabelecimentos
(MARTINS,2011).

De acordo com a Associacao Brasileira de Bares e Restaurante- Abrasel (s.d) esse ramo
concentra mais de 350 mil estabelecimentos, porém, de cada 100 estabelecimento que sdo
criados no Brasil 35 fecham as portas em um ano e 50 fecham em dois anos, isso acontece
devido o mercado ser acirrado e versatil, dessa forma sendo necessario mudancas atrativas para
fidelizar o cliente. O negodcio de bares e restaurantes ¢ a Unica atividade comercial que existe
em todas as cidades do Brasil, desde as vilas até as metropoles.

No tocante as lanchonetes, ¢ a primeira resposta vinda na cabe¢a do empreendedor que
decide montar um negdcio, pois o setor alimenticio ¢ um dos ultimos a entrar em crise mediante
ao mercado. O setor de alimentos € um dos mais crescem no Brasil, pois as pessoas buscam por
refeicdes rapidas e de boa qualidade, porém, poucos estabelecimentos se profissionalizam
gerando o amadorismo e até faléncia (FERREIRA, 2011).

Esta voltado para pessoas que gostam de praticidade e agilidade, a demanda ¢ por
pessoas que precisam fazer uma breve refeicao fora de casa. Esse mercado esta cada vez
competitivo. Pois muitos a diversidade ¢ ampla devido a fast food, natural e étnicos
(FERREIRA, 2011).

Segundo a Associagdo Brasileira de Industria de Alimentos- Abia (2018), esse mercado



de alimentagao fora do lar, tem crescido 12% ao ano, ¢ vem tomando forga entre 1993 e 1999,
pois esse negodcio aumentou 167%, enquanto o varejo de alimento tradicional cresceu 54,8%.
S6 no ano de 2000 food servisse foi responsavel por um quarto do faturamento da industria

alimenticia, movimentando cerca de R$ 23 bilhoes.

3 METODO

Para realizacdo de tal pesquisa, utilizou-se uma metodologia de natureza basica, que
possui 0 objetivo da criagdo e geracdo de conhecimentos novos para avango da ciéncia sem
aplicacdo préatica prevista, que ira envolver verdades e interesses universais. (GIL, 1994). Sendo
retratada como pesquisa exploratdria, onde objetiva realizar descri¢cbes precisas da situacao,
querendo enxergar a descoberta das relacfes existentes entre 0s elementos componentes da
mesma, existindo um planejamento flexivel para possibilitar a consideracdo dos mais variados
topicos de um problema ou de uma situacdo (CERVO e BERVIAN,2002).

A abordagem utilizada foi quantitativa, que parte de uma observacdo com o foco na
objetividade, persuadido pelo positivismo, considera que a realidade s6 pode ser compreendida
com base na andlise de dados brutos, ou seja € com o auxilio de instrumentos padronizados e
neutros, essa pesquisa recorre a linguagem matematica para descrever as causas de um
fendbmeno, as relacdes entre varidveis (FONSECA, 2002).

A pesquisa em questdo é de fonte bibliogréafica, girando em torno do levantamento de
toda bibliografia ja publicada em forma de livros, revistas, artigos cientificos e paginas da web
site. Levando o pesquisador em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre
determinado assunto. (MARCONI; LAKATOS, 2011).

Utilizou-se uma pesquisa de opinido, que busca informacao diretamente com um grupo
de pessoas que tém o interesse a respeito dos dados que se deseja obter. Trata-se de um processo
benéfico, especialmente em pesquisas exploratdrias e descritivas (SANTOS, 1999).

A pesquisa foi feita na cidade de Juazeiro do Norte- CE, que abriga mais de 279 milhdes
de habitantes. A mesma ocorreu no més de agosto/2019, tendo como cendrio a praca do Padre
Cicero, a escolha deu-se pela percep¢do do autor, ao verificar que grande parte da populagéo
juazeirense passa por essas localidades todos os dias.

Responderam ao questionario, individuos de 14 a 60 anos, a amostragem foi nédo
probabilistica, uma vez que as pessoas serdo escolhidas pessoas ao acaso. Foram incluidos na
pesquisa as pessoas que aceitarem responder o questionario, foi excluido o publico que se negou

a participar, pessoas que ndo gostaram da tematica da pesquisa.



Este trabalho foi feito através de questionarios, estimou-se que 385 pessoas
respondessem, para obter o nimero, foi considerado um célculo com base na populagéo de 279
milhdes, 95% de confiabilidade dos entrevistados e 5% de margem de erro para mais ou para
menos, a calculadora utilizada, foi a plataforma online Survey Monkey. Quanto ao
processamento e analise de dados, seguiu-se a vertente de estatica descritiva, bem como a
utilizacdo planilhas do Excel para formacéao de tabelas e apresentacéo dos resultados.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

De acordo com o método da pesquisa, estimou-se que 385 pessoas responderiam o
questionario, porém devido a problemas de disponibilidade, o pesquisador alcangou o total de
300 questionarios efetuados. Para a analise dos dados foi utilizado estatica basica e o software
Microsoft Excel 2013 para o tratamento e apura¢ao dos questionarios.

Nas trés primeiras perguntas do questionario revelam questdes que tem o objetivo de
conhecer os consumidores. O publico alvo que respondeu aos questiondrios sdo homens e
mulheres da cidade de Juazeiro do Norte, podendo ou ndo ser residentes na mesma. Na primeira
pergunta, tinha observa-se que a maioria dos respondentes sao do sexo feminino representando
60% dos respondentes, sendo que a quantidade desse género ndo ¢ tdo dispare do género
masculino, representada por 40%.

Ja a segunda pergunta, revela o tipo de ambiente que os respondentes frequentam,
entender-se que as pessoas que tem filhos, na maioria das vezes vao para locais que sejam
“tamanho familia” ao que seja aconchegante tanto para o casal quanto aos filhos, porém
observa-se que 82% dos individuos ndo possuem filhos, assim sdo frequentastes nos ambientes
que sdo projetados para solteiros ou casais que nao tem filhos, e que a busca por esses
estabelecimentos se torna uma crescente por trazer a ideia de curtir com os amigos o famoso
“Happy hour”.

O proximo questionamento tinha o foco de saber a situacdo financeira atual dos
individuos, o foco da pesquisa ndo € saber a faixa salarial dos respondentes, apenas entender o
perfil dos clientes no quesito pagador final da conta, os dados obtidos chegaram a seguinte
conclusdo, 52% ndo trabalham em empregos formais ou informais, porém isso ndo lhes impedia
de frequentar esses ambientes, pois o pagador final da conta, ficava a cargo de seus pais ou sobe
responsabilidade de seu companheiro ou companheira, ja 48% dos respondentes do

questionario afirmaram que tem trabalho.



Grafico 1- Consumo de lanchonetes
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O grafico acima informa que dos 300 respondentes 99% consomem alimentos de
lanchonetes e comedorias, e 1% ndo gosta dos alimentos fornecidos ou nao frequentam esses
estabelecimentos. Dado esse que confirma a teoria citada por Ferreira (2011) onde mostra que
o setor de alimentos vem tendo destaque positivo no seu crescimento dentro do mercado
brasileiro, trazendo a ideia de que os individuos estdo buscando por refei¢des rapidas, mas que

traga boa qualidade.

Grafico 2- Alimentos mais consumidos
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).
Observa-se que a maioria dos clientes quando vao até uma lanchonete consumir seus

lanches, vdo em busca dos salgados em geral, como: coxinha, enroladinho, calzone, pizzas



variadas, batata frita, hamburguer ou seja todos os alimentos que precisam de uma fritura ou
lanches assados, esse numero corresponde a 96% dos respondentes, ja a parte de doces e outros

tipos de comidas sdo a minoria.

Grifico 3- Percepgao do Mix de produtos das lanchonetes existentes
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O grafico acima, mostra o julgamento das pessoas sobre a variedade de lanchonetes
dentro da cidade pesquisada, essa pergunta consistia em uma escala, de 0 a 5 onde foram
adotadas as pontuacdes por meio da escala Likert, sendo 0: Péssimo 1- Ruim 2- Pouco Ruim 3-
Regular 4-Bom 5- Excelente. Cerca de 38% responderam que ¢ excelente, 31% bom, 25%

regular, 4% pouco bom, 1%- ruim, 1% péssimo.

Griafico 4- Estudo de diferencial
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Com base nesta figura, revela os aspectos estratégicos das lanchonetes localizadas na
supracitada cidade, em relacdo a diferencial, foi perguntado ao publico a sua visdo sobre
diferencial em relagdo a pintura, iluminagdo, cardapio, ambientagdo ou disposicao de jogos, e
obteve-se os seguintes dados: 50% responderam que enxergam algum tipo de diferencial por
parte das lanchonetes, 34% nao responderam que nao existe diferenca entre elas, e 16% afirmam
que ha semelhangas entre as lanchonetes, somando os que responderam ndo e os que
informaram que existe semelhangas 84% afirmam que o que em uma lanchonete tem, a outra
também vai ter, fazendo uma alusdo com os questionamentos levantados no inicio do projeto
em meng¢ao com a monotonia.

Uma das insuficiéncias que a pesquisa mostra ¢ a monotonia, a pergunta em questao
valida a teoria trazida ainda na introdu¢do deste trabalho, segundo a matéria da Folha de Sao
Paulo (2017), os grandes empreendedores da capital paulista estdo tentando sair da monotonia,

utilizando a estratégia de simplificar ou incrementar.

Grafico 5- Diferencial Perfeito
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Ainda em relagdo a diferencial, o quinto grafico informa alguns diferenciais que o
publico gostaria que tivesse nas lanchonetes, 17% afirmam que a diversidade de cardéapios seria
fundamental, ou seja ter mais opg¢des de alimentos diferentes, 23% informa que a estrutura

deveria ser diferenciada, como iluminagdo, instalacao fisica, cadeiras diferentes estilo sofa,



26% responde que o diferencial seria o entretenimento, areas de recreacdo para criangas,
karaoké, disposicao de jogos, competi¢des, gincanas familiares, o que mais chama atencao deste
dado ¢ que tiveram algumas pessoas que responderam a questdo 7 informando que viam
diferencial dentro das lanchonetes como jogos, € na questdo 8 informa que o diferencial perfeito
seria entretenimento.

20% do publico afirma que atendimento ¢ um diferencial perfeito, porém ¢ sabido que
em todo estabelecimento isso ndo pode ser diferencial, tem que ser regra. 5% das pessoas
informam que preg¢o baixo ¢ um diferencial que tem que ser seguido, e isso € preocupante
porque entende-se que preco baixo ndo ¢ sindnimo de estratégia ou até mesmo qualidade, ele
deve ser justo com os custos de operagdes. 4% informa que qualidade ¢ fundamental, 3% do

publico indica que agilidade ¢ um diferencial perfeito ja 2% nao sabe responder.

Grafico 6- Percepgdo sobre ambientagdo
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Com relagdo ao aspecto de ambientagdo, foram colocadas quatro opgdes, e foram
obtidas as seguintes informagdes: 35% responderam que muitas lanchonetes seguem o método
tradicional (regional), 27% afirma que poucas lanchonetes estdo indo para modernizagdo e
inovacao, 26% respondem que muitas lanchonetes estdo indo para modernizagao e 12% poucas
lanchonetes seguem o método tradicional regional. Somando as opg¢des muitas lanchonetes
tradicionais com poucas lanchonetes indo a modernizacio temos o resultado de 62%, ou seja,

mais da metade da pesquisa, o que expressa a caréncia.



Grifico 7- Lanchonetes mais frequentadas
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Ao serem questionados sobre qual lanchonete frequentavam, percebeu-se que a maioria
do publico ndo tem preferéncia e local fixo, pois revelam que esse tipo de ramo € preciso certa
rotatividade que ¢ interessante conhecer novos sabores, novos locais, dessa forma esse quesito
dificulta a fidelizacdo com o cliente e isso impacta a maior parte dos empreendimentos,

justamente pela nao fidelizagao.

Grifico 8- Fatores que levam a comprar produtos na lanchonete escolhida
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A maioria informa que compram produtos nessas lanchonetes por conta da qualidade, e



em segundo lugar percebe-se que o preco fala mais alto no momento da compra, esse quesito
acaba influenciando negativamente, pois qualquer alteracao feita no produto o preco possa vir
a subir. Uma vez que este ¢ aumentado alguns clientes podem abandonar e ir atras de lanches
mais baratos.

Grafico 9- Valor Gasto
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).
Conforme o grafico acima, a maioria dos respondentes afirmam que gastam de R$11,00

a R$ 30,00 em alguns momentos percebeu-se que a escolha desse valor se deu, pois, alguns

ficaram intimidados de assinalar a opgao até R$ 10,00.

Grafico 10- Viabilidade da entrada de uma comedoria
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Na ultima pergunta, esta o questionamento que norteia a percep¢ao do consumidor no



tocante a novos entrantes, obteve-se um resultado satisfatorio, sendo que 93% da populacao
viavel a abertura de uma comedoria na cidade supracitada, ja 7% acha inviavel, vale ressaltar
que a maioria que respondeu sim, informa que quanto mais melhor, isso demonstrar o alto indice
de rotatividade que podera vir a ter. Isso ird depender dos aspectos fisicos e intangiveis.
Concluisse que o dado apresentado pela Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes-
Abrasel (s.d), de que o ramo de alimentos ¢ um crescente que ao longo do ano negocios sao
abertos e fechados, porém que em todo bairro, cidade, metrdpoles, sempre vai existir um

estabelecimento desse tipo de atividade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa tem a finalidade de mostrar a percep¢do dos consumidores a
respeito sob comedorias e lanchonetes existentes € novos entrantes, mostrando a importancia
dos estudos voltados ao empreendedorismo, planejamento estratégico, comportamento do
consumidor bem como dispor informagdes sobre a segmentagdo do ramo alimenticio, no
tocante a bares e lanchonetes, com isso houve a compreensao dos estudos em torno desses
contextos.

Além do estudo bibliografico sobre os temas supracitados, foi aplicado questionarios
para validar a pesquisa. Considera-se que com a pesquisa foi satisfatoria para validar os
questionamentos do autor em sua problematica e seus objetivos, com base nos questionarios
respondidos em grau de percepcdo e viabilidade, considera-se positivo, uma vez que, 0s
consumidores mostram interesse na abertura de uma comedoria.

Dentro do levantamento das opinides percebeu-se alguns pontos importantes que traz
reflexdo sobre o mantimento de lanchonetes existentes, os dados mostram que € preciso
diversidade de cardapios, cendrios inovadores. E que preciso a modificacdo de valores, pois ¢
muito regionalismo embutido nos empreendimentos, e isso acaba limitando a frequéncia dos
clientes.

No momento da aplicagdo dos questiondrios o que mais se ouvia era “quanto mais

99 ¢¢ 29 ¢¢

melhor” “ndo tenho preferéncia” *“ gosto de ir onde o prego € barato” assim ¢ nitido uma certa
rotatividade de idas em locais assim. Por mais que a maioria dos respondentes achem viavel a
abertura de um negdcio, a fidelizacdo entra em carater dificultoso, uma vez que 67% nao tem

lanchonetes favoritas, ndo porque nao queiram, mas por conta da busca pela novidade.



A pesquisa também levanta o aspecto de monotonia, € com a aplicacdo dos questionarios
foi comtemplada contemplada, pois cerca de 84% informam que as lanchonetes seguem o
mesmo padrao e/ou ndo possuem diferencial e isso acaba taxando uma identidade tnica para
todas, mas como existe um demasiado numero de lanchonetes localizadas na cidade pesquisada
acaba que esse fator ndo prepondera dos demais. Mediante ao exposto finaliza-se o projeto, e
conclui-se que € necessario mais investimento em inovagao, tanto na ambientacdo quanto aos

cardapios, e que os consumidores apoiam novos entrantes neste ramo.
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APENDICE

QUESTIONARIO

1 Qual seu sexo:

( ) Masculino
( ) Feminino
2 Tem Filhos?

( ) Sim

( ) Néo

3 Esta Trabalhando?

( ) Sim
( ) Néo

4 VVocé consome alimentos de comedorias
e lanchonetes?

( )Sim

( )Néo

5 Se sim, qual (ais) o (s) produto (s) que

VvOCé mais consome?

6 Qual nota vocé daria para jugar o a
variedades de lanchonetes no Juazeiro do

Norte?

( )0 ( ) 1( )2
( )3 ( )4 ( )5

7 Caso vocé considere que existe
variedade, vocé enxerga algum
diferencial nelas? (Exemplo: pintura,

iluminacdo, cardapio, ambientacdo ou

disposic¢ao de jogos).

( ) Sim

( ) Néo

( ) No tocante a diferencial, enxergo

semelhanca entre elas

8 Pra vocé qual seria um diferencial
perfeito dentro de uma comedoria/

lanchonete?

9 Como enxerga as lanchonetes de
Juazeiro do Norte em relacéo a

ambientacao?

( ) muitas lanchonetes seguem o

método tradicional (regional)



( ) poucas lanchonetes seguem o
método tradicional (regional)

( ) muitas lanchonetes indo para a
modernizacéo/inovacao

( ) poucas lanchonetes indo para

modernizacdo/inovagao

10 Qual lanchonete vocé costuma

frequentar?

11 Por que frequenta esta lanchonete?

(Marcar apenas uma alternativa)

) proxima a residéncia

) proxima ao trabalho

(

(

( ) Qualidade dos produtos
( ) Preco

(

)Joutros

12 Quanto costuma gastar?

(Marcar apenas uma alternativa)

) até R$ 10,00

) R$ 11,00 a R$ 30,00
) R$ 31,00 a 50,00

) R$51,00 a 70,00

) R$ 71,00 a 90,00

) R$ 91,00 acima

AN N N N N N

13 Em sua opinido a cidade de Juazeiro
precisa de uma comedoria que traga
conforto, qualidade e variedade em seus

produtos e servicos?

( ) Sim ( ) Nao






