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RESUMO

O mercado tem se tornado cada vez mais competitivo, com organiza¢des mais preparadas e
capazes de se adaptar as demandas criadas e até mesmo através das inovagdes produzirem
novas demandas. Consumidores exigentes e atentos as novidades levam tais organizacfes a
constante renovacdo. Diante desse contexto se torna imprescindivel a necessidade de
inovacdo, seja no produto, no servigo, no processo, no negdcio, no marketing, etc. Este
trabalho tem como objetivo identificar as caracteristicas e praticas dos restaurantes que
possuem diferenciais competitivos no mercado, por meio de acGes de marketing cujo
diferencial é considerado uma inovacdo. O estudo iniciou-se com a pesquisa bibliogréfica
sobre inovagdo, inovagdo nos servigos e 0s elementos do marketing de servigcos para
identificar as possibilidades de inovacGes e as possiveis areas de atuacdo do marketing que 0s
restaurantes poderiam atuar na busca da diferenciacdo no mercado. Também foi aplicada uma
pesquisa de campo nos restaurantes da regido central da cidade de Marilia. A pesquisa
constatou que os restaurantes que fazem acOes de marketing de maneira formal e buscam
melhora continua nos quatro componentes que formam seu mix de marketing, tendem a gerar
inovacdes, diferenciais competitivos.

Palavras-chave: Inovagdo. Servigo. Marketing.
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INTRODUCAO

A inovacdo é um tema cada vez mais presente no meio empresarial, uma das
melhores armas para a alavancagem de uma organizacdo que pode ser encontrada no
processo, no atendimento, na gestao, no produto, no servico, enfim em qualquer area de um
empreendimento.

A maioria das empresas de médio e grande porte tem em sua estrutura um
departamento préprio para o desenvolvimento de inovacdo, visto o grande diferencial que
uma inovacao trds em termos competitivos e econémicos.

Hoje existem organizacdes que tem como foco a inovacgdo, e fazem disso o seu
grande diferencial competitivo. S0 empresas que tem um alto investimento em pesquisa e
desenvolvimento, retencdo de talentos, investimento em tecnologias, ou seja, sdo empresas
que precisam de grande capital financeiro e mao de obra especializada.

Por outro lado existem empresas que tem como sua maior riqueza elementos
intangiveis, como seu conhecimento, habilidades especificas, ideais, etc. E estdo se tornando
cada vez mais importantes para a economia global, s&o as empresas de servico.

Com o crescimento do setor de servicos, principalmente no ramo de alimentagéo
pretendemos estudar os reflexos do marketing na melhoria e inovacdo dos servi¢cos nos
restaurantes da cidade de Marilia.

Diante da concorréncia e competitividade do mercado, o objetivo do estudo é
identificar as caracteristicas e praticas dos restaurantes que possuem diferenciais competitivos
no mercado, por meio de acdes de marketing cujo diferencial é considerado uma inovacao.
Para isso, serdo realizadas pesquisas bibliograficas sobre o tema e uma pesquisa exploratéria
com gestores dos restaurantes da regido central de Marilia, com o intuito de analisar quais as
posturas assumidas em relacdo a estratégias de marketing de servico que resultam em

inovacgoes.



CAPITULO 1 - FUNDAMENTOS TEORICOS SOBRE INOVACAO

1.1 Os conceitos de inovagao e seu papel no mercado

Tema bastante recorrente nos dias de hoje, a inovacao se tornou parte indispensavel
na vida de qualquer organizagdo. Muito por se tratar de um tema que de uma maneira ou outra
afeta a expansdo ou a obsolescéncia de produtos, servigos, processos, paradigmas.

A Era da Informacéo tem como premissa a farta disponibilidade de informac6es que
nos chegam quase que instantaneamente independentemente do local e circunstancias que
ocorreram. Todo esse volume faz com que o grande diferencial seja o tratamento dessas
informacgdes, isto €, como as organizacGes as trabalham e as usam a seu favor (CASTELLS,
1999, p.35).

Dentro desse contexto o uso da informacdo para a inovacao é importante, porque a
inovacdo tem sucesso somente quando seu beneficio é pertinente as necessidades dos
consumidores. Essas necessidades sO sdo identificadas a partir do tratamento e anélise dos
comportamentos dos consumidores, bem como, também dentro da prdpria organizacdo a
eficiéncia de seus meios de controle fazem com ela identifique seus gaps’, e como melhora-
los internamente.

“Os administradores precisam converter as necessidades da sociedade em
oportunidades para negdécios lucrativos.” (DRUCKER, 2001, p.37).

Essa definicdo de Drucker exemplifica bem que a inovacdo esta ligada sempre as
necessidades dos consumidores e da sociedade em geral. E a sociedade que dita as tendéncias
e mostram os caminhos em que as organizagOes devem trilhar. Eles apontam caminhos, mas
cabe as organizacOes avaliarem e seguirem da melhor e mais eficiente maneira possivel.

No Manual de Oslo (OCDE, 2005, p.57), inovagdo se refere a “introdugdo de um
bem ou servico novo ou significativamente melhorado no que se concerne a suas
caracteristicas ou usos previstos”, o que inclui “melhoramentos significativos em
especificacfes técnicas, componentes e materiais, softwares incorporados, facilidade de uso

ou outras caracteristicas funcionais”.

! Gap ¢ uma palavra inglesa que significa lacuna, vao ou brecha. Também é utilizada com o significado de
diferenca. Fonte: Dicionario de lingua inglesa.
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Existem quatros tipos de inovacgdo conhecidos como os 4P’s da inovacdo que S&0:
inovacdo de produto, inovagdo de processo, inovagdo de posi¢do e inovagdo de paradigma.
Qualquer uma delas surte efeito no contexto organizacional, por se tratarem de elementos que
influenciam bastante nos resultados. A inovacdo de produto engloba todos o0s
aperfeicoamentos no produto ou servigo existente e criagdo de um novo produto ou servico. A
inovacdo de processo pode ocorrer na melhoria do processo ou criagdo de um novo processo
na busca de maior eficiéncia. A inovagdo de posicionamento diz respeito as mudancas que
ocorrem no contexto em que os produtos ou servigos estdo inseridos no mercado. E a
inovacdo de paradigma corresponde as mudangas nos modelos mentais utilizados para as
acOes da organizacédo (TIDD; BRESSANT; PAVITT, 2005).

A inovacdo de paradigmas demanda mais tempo para obter resultados, pois se trata
de mudancas de habitos da organizacdo. Ja a inovacdo de processo e produto demandam
conhecimentos técnicos e especificos na identificacdo de oportunidades no mercado. E por
fim, a inovacdo de posicionamento demanda a visdo estratégica da empresa diante dos
concorrentes.

Muitas vezes as inovagdes sdo geradas no dia-a-dia, sem um prévio planejamento
como na melhoria de acgdes rotineira que, quando melhoradas, geram ganhos expressivos e
determinantes por meio da analise sistematica. Esta oportunidade de inovacgdo € resultado do
aprendizado desenvolvido na rotina, mas que podem ser menosprezados pela maioria das
pessoas (BARBIERI, 2007). Barbieri (2007) afirma ainda que para que a organizacdo seja
considerada inovadora, 0 processo de mudanca deve ser continuo e planejado.

Partindo desse pressuposto, a inovacdo ndo serd sé algo inédito que fara com que a
organizacdo se torne reconhecida mundialmente, mas serd uma acdo tomada em prol da
melhoria e da eficiéncia da organizacdo. Mudanca essa que seja notavel e perceptivel no que
diz respeito ao aumento de entrada de caixa ou diminuicao de perdas. (KOTLER, 2011, p.18)

A inovacdo ndo deve ser analisada somente como algo extraordinario e que ndo tenha
precedentes, mas como qualquer mudanga que venha a melhorar qualquer etapa dentro de
uma organizacao que seja perceptivel em um aumento de entradas ou diminuicao de perdas.

Assim inovacgdo diz mais respeito & economia do que a tecnologia, pois a melhoria
significativa para organizacdo depende da relacdo a maximizagao de lucros ou diminuicéo de
perdas, por isso inovacao deve ser sempre o resultado de uma acéo que venha com resultados
concretos, palpaveis. (DRUCKER, 2001, p.552).

Os efeitos da inovacgdo no servico podem ser financeiros ou ndo, em razdo da sua

natureza (intangibilidade e heterogeneidade). Segundo Bessom (1973), inovacéo € qualquer
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atividade que colocada a venda e que proporcione beneficios e satisfacdes valiosas, atividade
esta que o cliente prefira ou ndo possa realizar por si proprio.

A inovacdo caminha bem préxima a geracdo de novos conhecimentos, pois o
conhecimento gera inovagdo e a inovacdo sempre gera 0 progresso e o desenvolvimento
(ZAWISLAK, 1996). Esse € um ponto chave da inovacdo, sua implantagdo deve ser sempre
acompanhada de mudanca e de agregacgéo de valor.

O conhecimento esta intimamente ligado a inovacgédo, porque nao se pode melhorar
algo que ndo se conhece. O bom conhecimento sobre determinado assunto faz com que se
tenham mais argumentos e se gere mais ideias quanto a esse assunto.

Para SCHUMPETER (1982, p.49), a competitividade das organizacdes esta
diretamente ligada a inovagdo. Pois uma organizacdo s6 consegue ser competitiva se esta
promove novidades no mercado e assim se desenvolve economicamente. Para Schumpeter a
competitividade esta na capacidade das organizagbes em desenvolver novos produtos,
servigos, tecnologias, fontes de recursos, processos, etc.

Hoje vemos a inovacdo se tornar diferencial competitivo, 0 mercado se mostra muito
dindmico e exigente, e a organizacdo gque ndo tem a capacidade de se adaptar a ele com a
constante inovacdo de seus produtos, servicos, processos e tarefas se torna obsoleta e sem
capacidade de competir com 0s demais concorrentes.

Para o autor Schumpeter (1982), a inovacgéo pode ser incremental acrescentada a um
processo ou produto para trazer melhorias pequenas e simples que aumentam a qualidade ou
desempenho, ou radical que muda paradigmas, quebra barreiras nas praticas e conhecimentos
ja existentes.

Visto algumas das mais conceituadas e importantes defini¢bes sobre a inovacao,
originadas de grandes pensadores do tema, sera tratado no préximo topico sobre como esses
conceitos e definicdes vém mudando e se adaptando ao novo contexto que se apresenta em

termos de administracéo, clientes, tecnologias, etc.
1.2 A Evolucéo dos Conceitos de Inovacéao

Inovagdo sempre esteve muito ligada a tecnologia e a produtos que saissem do
padréo e se tornassem de alguma maneira referéncias e modelos a serem seguidos pelos seus
concorrentes. 1sso sim é uma forma de inovacdo, mas muitas vezes aplicada e estudada de
forma restrita as organizacGes de grande porte e que dispendem de grande capital financeiro

para a pesquisa e desenvolvimento.
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Esse conceito acabou por criar colaboradores e organizagfes acomodados que se
satisfazem com a posicdo em que estdo sem a perspectiva de melhora e evolucdo.

Segundo Hamel (2005), estudos realizados apontam que CEOs veem inovagao como
algo muito importante e que a medida que se descem as posi¢fes hierarquicas essa Visdo se
torna oposta, muito em razdo de que colaboradores com posi¢cdes mais operacionais veem a
inovacdo como algo distante e sO possivel pelo departamento de P&D. Conceito esse
contraido pelo fato de ndo ficarem a parte das inovacdes realizadas pela prépria organizacao
em que trabalham.

Inovagdes ndo sdo invencdes. Ndo acontecem apenas na area de tecnologia, mas as
inovagdes sociais e econbémicas sdo no minimo tdo importantes quanto. Dentro de uma
organizacdo comercial a inovacdo ndo pode ser tratada como uma area isolada,
responsabilizada por uma area especifica, ela deve ser uma responsabilidade de todos
(DRUCKER, 2001, p.37).

O autor Drucker (2001, p.37) coloca de maneira muito clara sua ideia, 0 mercado tem
se tornado cada vez mais dinamico e exigente, dessa maneira ndo ha tempo para se esperar
gue somente a area de tecnologia inove, pois as inovacdes devem acompanhar o mercado de
maneira quase que instantanea.

Segundo o pesquisador Lance Bettencourt (2014, p.244), inovacdo no servico é o
resultado da compreenséo sobre os problemas do cliente e as tarefas que eles querem ver
realizadas. Assim a inovacdo no servico é criada em sua maioria pelo seu prestador no
momento da realizacéo do servico.

Ao longo dos anos a inovagdo vem deixando de ser algo isolado dentro das
organizagOes e vem passando a ser parte fundamental da sua sobrevivéncia. No contexto atual
onde a concorréncia é acirrada e a escolha entre a empresa “A” pela “B” é decidida nos
detalhes, é preciso que todos que estdo envolvidos na estrutura das organizacdes, estejam
dispostos e preparados para a inovacdo (SHELTON, 2008).

E preciso que se mude a cultura organizacional, que o conceito de inovagio seja
realmente entendido por todos. Para isso € preciso tempo e comprometimento. Todos tém que
saber que podem inovar em cada processo, tarefa, operacdo, etc. (TIDD; BRESSANT,
PAVITT 1997, p.100).

O ambiente em si deve ser propenso para a inovacao, deve-se deixar espaco para que
as pessoas inovem, deve-se mostrar que suas sugestdes sdo bem vindas e importantes para a

empresa. Isso € resultado direto dos gestores e como eles estimulam a criatividade e interacéo
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dentro do ambiente corporativo, como eles abrem o0 espago para a participacdo dos
colaboradores no processo de mudanga (TIDD; BRESSANT; PAVITT 1997, p.455).

Com todo esse contexto, e necessidade de inovacéo, ainda falta responsaveis para a
pratica da inovagdo, pessoas que em todos os setores fiquem incumbidas da geracdo de
inovacgdes. Por que é colocado que nenhum departamento especifico é responsavel por ela,
mas a partir do momento que ninguém é responsavel, ela se torna descartavel, e sem
possibilidades de controle e gerenciamento. Por exemplo, no setor de producdo de uma
empresa, seria interessante que um encarregado, ou coordenador ficasse incumbido de
estimular e coletar sugestdes quanto a inovagdo no setor.

Pois esse encarregado ou coordenador seria alguém que estd proximo diariamente
dos colaboradores, alguém confiavel e de facil acesso, que agilizaria o processo de inovar.

Assim todos os departamentos podem e precisam de inovacdo, mas nao tem
parametros tdo claros, como nas suas funcgdes basicas, como por exemplo: o departamento de
financas sabe que precisa realizar periodicamente relatorios contabeis e financeiros, o
departamento de recursos humanos sabe que é necessario que se realize o recrutamento e
selecdo quando preciso, mas e a inovagdo? Quando, onde, como ela se faz necessaria?

Por isso empresas com alto nivel de inovacdo vem delegando pessoas para serem
responsaveis pela inovagdo dentro de cada departamento, ndo que toda a responsabilidade de
inovar seja dela, mas cabe a estimulagéo, o desenvolvimento e a visdo sisttmica da inovagédo
dentro do departamento e na empresa como um todo, assim tornando possivel o controle do
nivel de éxito. (KOTLER, 2011, p.21).

Segundo (RIEG, L. D; SCRAMIM, F. C. L.; ROIO, M. Revista Eletronica Sistemas
& Gestdo. 2012, v.9, n.3, p.276), no servico a inovacao pode ser desencadeada por varios
atores, sejam clientes internos ou externos, fornecedores ou a prépria empresa de servi¢o. No
processo de inovacao seus papéis podem ser:

- Papel dos clientes: Os clientes internos ou externos talvez sejam os que tém o papel
mais claro, pois as empresas buscam realizar os desejos de seus clientes e isso a induz a fazer
ajustes na oferta de seus servigos, consequentemente os melhorando.

- Papel dos fornecedores: Muitas organizagcdes adotam tecnologias ou processos
desenvolvidos em outras empresas. Como por exemplo, a utilizacdo de softwares
administrativos.

- Papel da empresa de servigcos: As empresas podem inovar por razdes como 0
proprio talento de seus colaboradores, para ajustar seus servigos e processos ao mercado ou

pelo fato da inovagéo fazer parte de sua misséo.
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O Manual de Oslo® define em quatro os tipos de inovacBes existentes que
influenciam e mudam o desempenho das organizacdes, sdo as inovacgdes de produto, de
processos, organizacionais e de marketing. A inovacdo de produto diz respeito aquela
mudanca significativa no produto ou servico da organizacao ou no lancamento de produtos ou
servicos totalmente novos para o mercado, que lhe trard uma posi¢do de maior destaque e
maior rentabilidade por se tratar de algo novo e ainda sem concorrentes diretos. A inovagéo
de processos representam mudancas significativas nos métodos de producéo e distribuicdo, o
que torna a organizacdo mais competitiva, por otimizar seu tempo, materiais, mao de obra,
prazos, etc. As inovacBes organizacionais que mudam propriamente as praticas de negocio,
métodos organizacionais, relacionamentos externos, e sdo fundamentais para a mudanca das
demais, pois esta muito ligada a como a organizacdo se comporta. E as inovacOes de
marketing que estdo ligadas a relacdo da organizacdo com seus consumidores, ou seja, desde a
criacdo de uma embalagem, até o pds venda e todo o relacionamento nesse intervalo
influéncia na fidelizagdo ou ndo dos consumidores, para que as organizacfes se tornem cada
vez mais competitivas também € de vital importancia que haja inovagdo nessa area. (OCDE,
2005)

Assim inovagdo deixa de ser uma opcdo e se coloca como uma necessidade das
organizacbes para se manter competitivas. Também ndo é vista mais como uma
responsabilidade de uma &rea ou departamento, mas uma responsabilidade partilhada por

todos. E como inovar no momento em que todos também estdo inovando?

1.3  Como inovar em um mercado cada vez mais competitivo

Muitas empresas estdo percebendo que para serem competitivas e garantir sua
sobrevivéncia no mercado, precisam muito mais que apenas reduzir custos, hoje a
administracdo necessita cada vez mais aumentar seus lucros, crescer em produtividade,
eliminar desperdicios e com isso satisfazer as necessidades de seus clientes internos e

externos.

“A competitividade significa a posicdo relativa de um concorrente diante de
dos outros concorrentes no mercado. E como se houvesse um grande nimero
de pretendentes para disputar um numero finito de lugares desejaveis a
serem ocupados. A medida que um pretendente ocupa um lugar resta menor
espago para os outros. Uma corrida sem fim”. (CHIAVENATO, 1993, p.
161)

2 Manual de Oslo: Proposta de diretrizes para coleta e interpretacio de dados sobre inovagao tecnolégica.
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Ocupar uma posicéo relativa significa apresentar vantagem competitiva com relagéo
aos seus concorrentes, sendo esse um dos motivos dos clientes escolherem os produtos ou
servigos de determinada empresa. Caracteristicas como produtos ou servigos unicos, dificeis
de imitar, agir com sustentabilidade, apresentar qualidade superior e ter o foco no cliente
podem ser entendidas como diferencias competitivos.

Para que uma empresa seja de fato competitiva e de maneira saudavel e gradual €
preciso evoluir interna e externamente, é preciso inovar. Mas como inovar?

Muitos confundem o significado de inovagdo com invencdo. O autor Freeman (1975)
comenta que invento, € uma ideia um esbo¢o ou um modelo de dispositivo, produto,
processos ou sistema novo e aperfeicoado. O autor Katz (2003), define que a inovagdo é a
combinacdo ou sintese de conhecimentos em novos produtos, processo ou Servigcos que
proporcionam valor de forma original e relevante.

A partir destes conceitos fica evidente que inventar é criar algo novo para o mercado,
porém sem objetivo comercial definido. A inovacdo busca tornar algo novo, busca introduzir
novidades que crie diferenciais nos produtos, servi¢os, processo ou nos negdécios, na busca
por um objetivo comercial bem definido que é atingir as necessidades dos consumidores
(DRUCKER, 2001, p.36).

O conceito de inovacéo ¢ muito amplo e néo se restringe apenas no desenvolvimento
ou aperfeicoamento de novos produtos ou servigos, a inovagdo pode e deve ser desenvolvida
em cada processo de um negdcio. Uma empresa que visa ser competitiva deve atuar
integrando trés varidveis: pessoas, processos e capital. (FALCONI, 1996).

Quando uma empresa busca ocupar um lugar de mais destaque no mercado, ela
precisa se adequar as novas condicdes exigidas, e este processo s6 é possivel com o aporte de
capital. Tendo por exemplo uma grande empresa manufatureira que esta introduzindo
inovacOes em seus processos, antes de pensar em introduzir um produto ou servi¢o novo no
mercado é preciso conhecer este mercado, buscar conhecer seu publico alvo e assim, tracar
suas estratégias (FALCONI, 1996).

Para se conhecer o mercado é preciso investir em pesquisas de mercado onde através
das coletas de dados serdo analisadas as tendéncias de consumo destes consumidores
(CASTELLS, 1999).

Tendo registradas as necessidades dos consumidores, a organizagdo vai atuar no
desenvolvimento de um produto novo ou aperfeicoado que satisfaca estas necessidades
(DRUCKER, 2001, p.211). Nesta etapa os custos podem ser bem elevados, devido a uso de

novas tecnologias e méo de obra especializada.
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O produto ou servico j& desenvolvido é preciso fazer com que os consumidores 0s
conhecam, é preciso efetuar o langamento no mercado, e para essa funcdo & necessario
investir em um bom plano de marketing, que através de suas variadas ferramentas buscara
atrair o desejo do publico alvo deste negdcio tornando-os possiveis consumidores. (KOTLER,
2003, p.47)

Com relacdo aos processos empresarias 0 conceito que devemos ter é de que sdo atos
coordenados gque envolvem pessoas e que buscam produzir um bem ou servico que transmita
valor para determinados clientes. Envolvem-se pessoas significa que sem pessoas nédo
existem processos, entdo para se investir em processos primeiramente uma organizagao deve
investir em seu capital humano o chamado “humanware”. Uma organizagdo meSmo que
eficiente ndo atinge sua eficacia sem as pessoas, enfim é de extrema importancia fazer aporte
de conhecimento, buscando oferecer educacdo continua aos empregados, treinamentos no
trabalho, estimular o autoaprendizado, buscar recrutar pessoas qualificadas (CAMPOS, 1992,
p.5-8).

Quanto aos aspectos organizacionais € preciso inovar na maneira da gestdo
empresarial, principalmente no que diz respeito a gestdo de pessoas, entre 0s sistemas atuais
de administracdo podemos destacar a gestdo participativa.

“Administragdo Participativa sdo o conjunto harmoénico de sistemas,
condigdes organizacionais e comportamentos gerenciais que provocam e
incentivam a participagdo de todos no processo de administrar os trés
recursos gerenciais (Capital, Informacdo e Recursos Humanos), obtendo,
através dessa participacdo, o total comprometimento com os resultados,
medidos como eficiéncia, eficacia e qualidade”. (MARANALDO, 1989,
p.60)

A administragdo participativa quando bem estruturada pode representar o sucesso de
uma organizacdo. Este modelo possibilita que todos os colaboradores de todos os niveis
hierarquicos participem do processo de decisdo da empresa de forma responsavel, trocando
ideias entre si, criando um ambiente de motivacdo e melhorando o desempenho das atividades
(MAXIMIANO, 1995, p.16). Neste sistema ndo apenas os funcionarios, mas também com
clientes os fornecedores e os distribuidores da empresa, participam deste processo.

Antes da introducdo deste sistema, a empresa deve definir seus objetivos como a
maior produtividade, qualidade nos processos, melhorias no ambiente de trabalho e melhor
utilizac&o dos recursos.

Para que este sistema funcione é preciso levar em conta alguns aspectos:

o Caso exista conflito de gestdo entre os sistemas de uma organizacdo a

introducdo da administragao participativa é dificultada.
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o As tomadas de decisdo ndo devem ser centralizadas na alta administracéo e a
estrutura organizacional deve ser menos hierarquizada.

o Os gestores de pessoas sdo 0s agentes de mudanca e devem atuar na introducao
e implementacéo da administragéo participativa (CHIAVENATO, 1993).

E importante que as organizagbes fujam dos modelos mais tradicionais de
administracdo, onde os objetivos internos sdo definidos pelas funcdes e pela hierarquia da
prépria empresa. No mundo atual a gestdo esta focada nos processos, conceitos como a
reengenharia de processo sao cada vez mais utilizados, a divisdo em departamentos cede lugar
a ideia de processo onde a importéncia esta na conclusao das tarefas (CHIAVENATO, 1993).

Outro fator determinante na atualidade é quanto a gestdo de informacdo nas
organizacfes. Assim como 0s recursos financeiros, recursos materiais e as pessoas, a
informacdo apresenta papel importante, pois a forma como a empresa lida com suas
informacdes é fator chave no sucesso ou fracasso de uma empresa (CASTELLS, 1999, p.35).

Por meio das novas tecnologias aliadas aos sistemas de informacéo, todos os dados
identificados na cadeia de valor de um produto ou servico e sua correlacdo com os diversos
setores de uma empresa sao armazenados em bancos de dados e assim gerando informacao
que serdo usadas, para alavancar a produtividade, a competitividade, agregando valor a seus
produtos, satisfazendo as necessidades dos clientes e assim revertendo em 6timos resultados.

A inovacao € fundamental em todos os setores, mas no servico ela é primordial por
se tratar de algo intangivel e que ndo pode ser experimentado previamente para que o cliente
obtenha uma demonstracdo da qualidade do que ird comprar. Sendo assim, o desafio das
empresas de servicos em criar inovagdes é maior na busca de diferenciais para conquistar 0s

consumidores potenciais.
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CAPITULO 2 - SETOR DE SERVICOS

2.1 Mercado de Servicos

O setor de servigos representa cerca de 70% do PIB nacional, segundo dados
divulgados pelo Servi¢o de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Sdo Paulo (SEBRAE-
SP, 2012) e revela que em 2015, pela primeira vez, o setor de servigos devera ultrapassar o
comércio em numero de micro e pequenas empresas (MPES). A expectativa é de que existam
cerca de 800 mil MPEs a mais no Estado de S&o Paulo até 2020, resultado do crescimento de
2,8% ao ano para a industria, 1,4% para 0 comércio e 6% para as companhias do setor de
Servigos.

Segundo dados do SEBRAE-SP, dentro do setor de servicos o segmento que mais
cresce é o de alimentacdo - composto por restaurantes, lanchonetes e bares. Esse nicho de
mercado representa 2,4% do PIB nacional, ja no estado de S&o Paulo representa 19,4% do
mercado. A previsdo de crescimento de todo o segmento até 2014 é de 40% segundo a
Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel).

Este crescimento do segmento de bares e restaurantes estd diretamente relacionado
com o crescente habito da alimentacdo fora do lar que segundo a Abrasel corresponde a 26%
dos gastos dos brasileiros com a alimentacdo. Outros dados como os da Associacdo Brasileira
das Industrias da Alimentacdo (ABIA), mostram que o0s servicos de alimentacdo fora do lar,
apresenta velocidade de crescimento 50% maior do que as taxas de crescimento do varejo
alimenticio mais comum como é o caso dos supermercados. O desenvolvimento urbano e as
demandas da vida moderna estdo exigindo que as pessoas facam pelo menos uma refeicdo
fora de casa.

Pesquisas da GS&MD Gouvéa de Souza (2012) empresa de consultoria e servicos
voltados a varejo, marketing e distribuicéo identificaram que em 2010 69% dos consumidores
compravam comida pronta para consumir em casa, ja em 2012 esse indice subiu para 77%.
Mas as comidas prontas ndo devem tirar o mercado dos restaurantes, que provavelmente irdo
incorporar esta cultura de alimentos que devem ser finalizados em casa, ampliando suas
atividades.

Na cidade de Marilia, localizada na regido Centro-Oeste Paulista, com cerca de 228
mil habitantes destaca-se também o setor de servicos, que vem crescendo muito

principalmente com o aumento no nimero de institui¢cdes financeiras, oficinas, escritorios e
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outros segmentos, além de profissionais liberais dos mais diversos segmentos. S&o
aproximadamente 12 mil prestadores de servicos segundo dados do portal da Prefeitura de
Marilia®,

Em 2013 segundo o Caged (Cadastro Geral de Empregados e Desempregados),
6rgdo vinculado ao Ministério do Trabalho, Marilia admitiu no setor de servicos 10.794
funcionarios, foram demitidos 9.188 e se obteve um saldo de 1.606 postos de trabalho, esses
numeros do setor de servigos fizeram com que a geracdo de empregos fosse maior que a do
ano de 2012. Isso demostra 0 quanto os servicos vém crescendo e se tornando fundamentais
na economia da cidade.

De acordo com pesquisas’ realizadas pelo escritorio regional de Marilia do
SEBRAE, na cidade existem 1.055 micros e pequenas empresas no setor de bares e
restaurantes. O setor de servigo vem crescendo e se tornando fundamental para a economia do

pais, mas o que realmente é o servigo?

2.2 Definigdes de Servigos

O termo servico possui diversos conceitos e significados, dependendo da situacéo, da
perspectiva e ponto de vista de cada autor. Para Clark e Johnston (2002, p.65), o conceito de
servico na perspectiva organizacional € o modo como a organizacdo gostaria de ter seus
servicos percebidos por seus clientes, funcionérios, acionistas e financiadores, ou seja, é a
proposicdo do negdcio. Na perspectiva do cliente é o modo pelo qual o cliente percebe os
servicgos da organizacao.

Lovelock e Wright (2006, p.5) conceituam servigos como um ato ou desempenho de
criar beneficios para clientes por meio de uma mudanca desejada no destinatario ou em nome
do destinatario do servigo. Gronroos (2004, p.36), por sua vez, conceitua esse termo como
uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos intangivel, que
normalmente, mas ndo necessariamente acontece durante as interagcbes entre clientes e
empregados de servigo e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de servicos,

que é fornecida como solucdo ao(s) problemas(s) do(s) cliente(s).

® PREFEITURA DE MARILIA. Dados de Marilia. Portal Prefeitura de Marilia. 2014. Disponivel em:
http://www.marilia.sp.gov.br/prefeitura/?page_id=361. Acessado em: 10 jun. 2014.

* SEBRAE — SP. Marilia tera4 projeto para bares e restaurantes. Portal Sebrae/SP. Disponivel em:
http://www.sebraesp.com.br/index.php/122-uncategorised/institucional. Acessado em 12 jun. 2014.
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Gronroos (1995, p.38) define servigos como atividades ou uma série de atividades.
As atividades sdo produzidas e por essa razdo ndo sao coisas, produtos ou bens. As pecas de
teatro e os filmes sdo produzidos para entretenimento, gerando uma satisfacdo pessoal. Quase
todo o processo de producdo é invisivel ao espectador. A parte, que ficara registrada na
mente, é o resultado da produgéo da peca.

Servico é produzido e consumido simultaneamente — o servigo de vigilancia ocorre
qguando um vigia ou alguém monitora uma area fisica ou uma pessoa. Assim 0 servi¢co comeca
a ser prestado quando o monitoramento inicia-se e é concluido ao final dele. O cliente
participa do processo de producdo e ndo é apenas um receptor dos servicos. Ele efetivamente
participa como um recurso do processo de producdo (GRONRQOSS, 1995, p.38).

Para Staton (1974), servico é uma atividade colocada a venda que gera beneficios e
satisfacBes, sem levar a uma mudanca fisica na forma de um bem.

A partir dessa definicdo observamos uma das principais caracteristicas do servigo,
que é a sua intangibilidade, ou seja, algo que ndo pode ser pego, armazenado. S&o quatro as
principais caracteristicas do servico definidas por Kotler (1994, p.541-542):

- Intangibilidade: O servico é algo que ndo pode ser tocado, guardado, séo ideais e
ndo podem ser representados por algo concreto. Ele ndo pode ser provado antes de ser
comprado.

- Heterogeneidade ou Variabilidade: Todo servico prestado é diretamente
influenciado pelo prestador de servico, ou seja, ele pode e terd o resultado de acordo com as
condicdes técnicas, emocionais vividas pelo momento de sua realizagéo.

- Inseparabilidade ou Simultaneidade: O servigco ndo pode ser separado de seu
prestador, bem como o consumidor faz parte do servicgo.

- Perecibilidade: O servico é feito e consumido simultaneamente, ele ndo pode ser
estocado para ser usado posteriormente, como fazemos com os produtos.

De acordo com Lovelock e Wrigt (2006, p.35), as categorias de processos de servico
é um processo que envolve a transformacdo de insumos em produtos. Duas categorias amplas
s80 processadas nos servigos: pessoas e objeto. Esses autores descrevem 0s processamentos
como:

Processamento com pessoas — servicos que envolvem acOes tangiveis sobre as
pessoas. Para poder receber qualquer tipo de servico, os clientes precisam estar fisicamente no
sistema de producéo, estar preparados para cooperar com a operagdo do servico. Como por

exemplo, para que o consumidor usufrua das comidas oferecidas por um restaurante, é preciso
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que esse consumidor va até o restaurante peca o que deseja consumir, aguarde ser preparado e
assim entéo possa consumir sua refeicéo.

Processamento com bens — acdes tangiveis sobre bens e outras posses fisicas
pertencentes a clientes. Os clientes pedem a uma organizacdo de servico que forneca
tratamento para alguma posse fisica, a fim de estender sua utilidade. Os clientes envolvem-se
menos fisicamente com esse tipo de servi¢o do que com 0s servigos processados com pessoas.
Como exemplo, a troca do telhado de uma casa, a pintura de um muro, a colocagdo de
pelicula protetora nos vidros de um carro.

Processamento de estimulos mentais — sdo agdes intangiveis dirigidas & mente das
pessoas, como entretenimento, espetaculos, apresentacfes de pecas teatrais. Os clientes
devem estar mentalmente presentes, mas podem estar situados em uma instalacao de servicos
especifica, ou em local conectado por sinais de radiodifusdo ou ligacdes de telecomunicacdes.
Como exemplo, assistir a um show de rock realizado fora do pais, em uma sala de
videoconferéncia.

Processamento com informacfes — sdo acgdes intangiveis dirigidas a bens dos
clientes. A informacdo é a forma mais intangivel de produto dos servi¢os, mas pode ser
convertida em formas mais duradouras e tangiveis como cartas, relatérios, livros, DVDs. O
envolvimento do cliente tanto no processamento de informagfes como no processamento com
estimulo mental € determinado mais pela tradicdo e por um desejo pessoal de conhecer
pessoalmente o fornecedor do servico do que pelas necessidades do processo operacional.
Como exemplo, a escolha da mesma operadora de turismo para planejar as viagens de férias.

Servigo sempre foi algo fundamental para a existéncia da sociedade, sempre existiu e
esteve presente em todas as eras. Em toda sociedade ou comunidade existe alguém que tem
um conhecimento ou habilidade, e a presta para o0 bem comum ou mesmo para um fim
pessoal, mas parece que a sociedade levou certo tempo para reconhecer a importancia do
servico (URDAN, 1993, p.355).

Nos dias de hoje o servico vem sendo parte significativa para o PIB nacional, muito
porque cada vez mais as pessoas buscam produtos de qualidade que tem agregado a si uma
boa prestacdo de servico (SANDHUSEN, 1998, p.281). Como por exemplo, quem ndo quer
comprar um bom eletrodoméstico, com tecnologia e praticidade? Mas muitos clientes tém o
seu sonho de compra prejudicado pela parte do servico prestado na entrega, ou a utilizacdo da
assisténcia técnica que ndo é de qualidade.

Servigo é algo que alguém presta a outro sem que isso traga propriedade e seja

intangivel, podendo sim estar vinculado a um produto (KOTLER, 1998, p.412).
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Essa crescente agregacdo de servicos aos produtos tangiveis se torna um grande
diferencial competitivo, porque muitas vezes 0s produtos sdo 0s mesmos em uma loja, mas a
sua prestacdo de servigo € Unica e se torna crivo para escolha.

Muitos servicos sdo de facil realizacdo e podem ser feitos pelo proprio consumidor,
como lavagem do carro, de roupas, pequenos consertos, etc. Mas com o tempo se tornando
cada vez mais escasso, e a busca por praticidade e exceléncia na realizacéo de tarefas faz com
gue os servicos estejam tdo em alta. O consumidor prefere entregar estes servigos aos
cuidados de pessoas capacitadas para a realizacdo dessas tarefas com mais qualidade e em
menor tempo (SEMENIK; BAMOSSY, 1995, p.731).

Para uma organizacdo conseguir atualmente se manter competitiva e se destacar em
relacdo aos seus concorrentes, ela deve buscar diferenciais. No setor de servigo possui
algumas variaveis que auxiliam na tomada de decisOes estratégicas e se tornam diferenciais
inovadores para sua sobrevivéncia por meio das ferramentas estratégicas do marketing que

serdo abordadas a seguir.

2.3 Marketing de Servicos

De acordo com Cobra (1986, p.3), o marketing de servicos € um campo de
investigacdo recente e ainda em fase de estruturacdo. Todos os componentes e acGes tomadas
pelas organizacGes para que a demanda de seus produtos e servigos sejam alcancadas com
eficiéncia através do estudo sisttmico do mercado, € intitulado de marketing de servigos. A
grande diferenca do marketing de produtos para o de servi¢os € que o de produtos tem a
disposicdo varios fatores tangiveis que o ajuda a influenciar seus consumidores antes da
compra. Ja o de servicos ndo, por ser intangivel e ndo passivel de experimentacédo prévia.

Para Giuliani (2003, p.9), marketing € um conjunto de esfor¢os criativos e taticos que
devem ser utilizados para adaptarmos o produto ou servico ao mercado, as mudancas
ocorridas no macro ambiente, com o foco de conservar e tornar leal o cliente.

Para se entender essa busca das empresas para se destacarem com Seus Servicos, a
maneira de agregar mais valor e competitividade perante seus concorrentes, temos que
entender um pouco da defini¢cdo de marketing de servicos.

Segundo Las Casas (1991, p.12), marketing € a area de conhecimento que engloba
todas as atividades concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos

e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos da organizagdo ou
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individuo e considerando sempre o meio ambiente de atuacdo e 0 impacto que estas relacdes
causam no bem-estar da sociedade. Ressalte-se que um dos principais elementos da definigéo
é 0 aspecto de orientacdo para 0s consumidores. Dirigir toda atividade mercadoldgica para
satisfazer os clientes determinado mercado é a chave para 0 sucesso em qualquer
empreendimento.

A cada dia que passa muitas coisas vém mudando o consumo e algumas funcdes
vinculadas ao servico, percebemos casos como bancos, que com avanco tecnoldgico, muitas
de suas atividades foram migradas para autosservico, com isso necessitando de que seus
funcionarios se especializassem para prestarem o atendimento, por isso existe uma grande
necessidade do marketing na area de servico para auxilio nessas varidveis que interferem
diretamente no servico, isso necessita de conhecimento e sensibilidade para alocar o servico
adequado e diferencial que agradem o consumidor.

As organizagOes devem evitar ideia de que atender as necessidades dos seus clientes
resume em oferecer produtos e servicos de boa qualidade. O fato é que o mercado ndo é mais
0 mesmo e tem mudado radicalmente nos ultimos anos, basicamente como resultado dos
avangos tecnoldgicos e desregulamentacdo dos mercados. Estas mudancas afetam
significantemente o comportamento de compra dos clientes, que passam a exigir niveis de
qualidade e de servicos superiores (KOTTLER, 1999).

Marketing de servico é a busca para melhor atender a necessidade do cliente, portanto
é fundamental conhecer os critérios segundo o0s quais o cliente avalia o servi¢o. A partir dessa
avaliacdo o fornecedor de servico deve priorizar seus esforcos no sentido de gerar uma
percepcao favoravel para o cliente ao longo de toda a cadeia de valor, criando um ambiente
favorével para a compra.

E para isso existe a administracdo de servicos que destaca oito componentes para focar
na determinacdo das decisfes, todos componentes que criam valor para o cliente, modelo
conhecido como 8P’s (do inglés, product elements, place and time, process, productity and
quality, people, promotion and education, physical evidence, price and other costs of service).
(LOVELOCK; WRIGTH, 2005, p.24).

- Elementos do Produto (Product Elements): selecionar as caracteristicas do produto
principal (bem ou servico) e o pacote de elementos suplementares que o envolvem em relacao
aos beneficios desejados pelo cliente.

- Lugar e Tempo (Place and Time): Decisdes para lugar e entrega, canais de
distribuicéo, o servigo pode ser entregue para o cliente, ou feito por empresas terceirizadas,

outros servigos podem ser alocados a entregam com contato ao cliente.
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- Processo (Process): a forma de efetuar o processo, os métodos e as sequencias do
sistema para ser &gio ndo criando lentiddo, e ndo havendo deficiéncia no processo para ndo
haver péssimo desempenho.

- Produtividade e Qualidade (Productity and Quality): devem sempre estar abordadas
conjuntamente, pois a produtividade melhorada é essencial para manter os custos sob
controle, e a Qualidade é essencial a diferenciagdo do produto e para aumentar a fidelidade ao
cliente.

- Pessoas (People): Muitos servicos possui interacdo direta entre pessoal e cliente
(como corte de cabelo). A natureza dessa interacdo influencia muito as percepcbes da
qualidade do servico pelo cliente, e julgardo a qualidade do servigo recebida pela pessoa.
Empresas de servico bem sucedidas empenho consideravel esforco no recrutamento.

- Promocdo e Educacdo (Promotion and Education): Nenhum programa de marketing
pode ter sucesso sem um programa de comunicacdo eficaz que proporcione promogédo e
educacéo.

- Evidéncia Fisica (Physical Evidence): a aparéncia do ambiente, mobilia interior,
membros de quadro pessoal e outras indica¢es, demonstra qualidade do servico de uma
organizacao.

- Preco e outros custos dos servicos (Price and other costs of service): séo 0s custos
incorridos para obtencdo de um servico, os gerentes de servigcos reconhecem a busca de
minimizar custos para clientes ao comprarem ou usarem Seus Servi¢os, entre 0s quais, tempo,
esforco fisico e mental e experiéncias sensoriais negativas.

Segundo Lovelock e Wright (2005, p.24), as empresas de servi¢cos devem entender as
implicacbes dos oito componentes da administracdo integrada de servigos, para 0
desenvolvimento de estratégias eficazes, entdo assim terdo chances melhores de sobreviver a
prosperar.

Para um melhor entendimento das estratégias do marketing de servigos, entraremos
mais a fundo apenas em quatro dos 8P’s, que sdo: Produtos e Servigos; Lugar e Tempo;
Promocdo e Educacdo e Preco. Todos os estudos de marketing surgem basicamente dos
tradicionais 4P’s, definidos por Kotler, o primeiro estudioso na area do marketing. Esses
quatro elementos sé@o basicos para qualquer estratégia de marketing bem sucedida, conhecidos
tambem como Marketing Mix e que influenciam diretamente a relagdo entre a empresa e seu

consumidor.
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2.3.1 Marketing Mix: o Servico

O servico é chamado por alguns autores de produto. Segundo Lovelock e Wright
(2005), produto é a soma do tangivel como bens mais o intangiveis como 0s servi¢os que 0s
acompanham, podendo ser o servico como oferta principal ou o servico como elemento
suplementar a oferta de um bem.

Segundo Kotler e Armstrong (2005, p. 240), definem um produto como algo que
pode ser oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo e para satisfazer
um desejo ou uma necessidade. Essa definicdo demostra as varias vertentes de um servico,
seu fim tanto pode ser para um desejo ou uma necessidade, simplesmente para a apreciacao
Ou propriamente para consumo.

Diante disso, é importante que um prestador de servicos saiba para que seu servico
va se destinar no atendimento a uma necessidade ou um desejo. Toda organizacao existe para
gue possa atingir seus objetivos mercadoldgicos, mas com o passar do tempo vai se
transformando, agregando novos produtos e servigos, pois 0 mercado vai mudando, no
entanto, algumas organizacgdes perdem o foco (KOTLER; ARMSTRONG, 2005).

Como com o advento da lei seca no Brasil, € preciso que os bares e restaurantes
inovem, se adaptem a nova lei para que seu movimento ndo seja prejudicado.

E preciso que as necessidades dos consumidores sejam convertidas em produtos e
servigos, pois todos os esforcos realizados pelas organizacoes se refletem em seus produtos ou
servigos por meio do planejamento e execugdo na producdo ou prestacdo de seus Servigos.
(DRUCKER, 2001, p.37).

Muitas empresas de servicos ndo encontram uma diferenciacdo, uma inovacgdo para
destaca-las em relacdo as demais, pelo fato da prestacdo de servigos serem bem parecidas
entre diversas empresas. Cabe a elas incluirem caracteristicas diferenciais e inovadoras como
ofertas, entregas, atendimento diferenciado, ambiente fisico atrativo, profissionais treinados

para tornarem suas empresas competitivas no mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2005).

2.3.2 Marketing Mix: Lugar e Tempo

O tempo, lugar também é fundamental para o éxito de um servigo, pois ndo é

proveitoso que um servigo seja de excelente qualidade, com um bom pre¢o, bem anunciado,
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mas ndo chegue até o consumidor, ou simplesmente ndo esteja de acordo com a sua
comodidade ou preferéncia, ou seja, efetuado com atraso (LAS CASAS, 2006).

O canal de distribuicdo transfere produtos e servicos dos fabricantes para o0s
consumidores. Ele supera as grandes distancias de tempo, espaco e posse que separam as
mercadorias e 0s servigos dos consumidores.

Os canais de distribuicdo podem ser descritos pelos niveis de intermediarios
existentes entre os fornecedores e os consumidores, pelo fato de tanto os fornecedores quanto
0s consumidores sempre realizarem algum tipo de esforco, eles fazem parte dos canais que
séo basicamente o canal de marketing direto e indireto.

O canal de marketing direto consiste na ndo intermediacdo entre fabricante e
consumidor, ou seja, a prestacdo de servicos é realizada diretamente, ou no caso de produtos,
diretamente por mala-direta, telefone, internet, venda porta a porta, etc. Ja no canal de
marketing indireto existem intermediarios agentes que recebem produtos/servicos dos
fabricantes e disponibilizam para os consumidores finais. Podem existir mais de um
intermedidrio como, por exemplo: fabricante-atacadista-distribuidor-varejista-consumidor
(KOTLER; ARMSTRONG, 2005).

2.3.3 Marketing Mix: Promocéao e Educacao

Promogdo é a comunicacdo de marketing que informa, persuade e lembra os
compradores em potencial de um produto, para influenciar suas opiniées ou induzir suas
respostas (LAMB, 2004, p.467). A comunicacdo faz com que potenciais consumidores
conhecam determinado servi¢o ou simplesmente lembre para entdo persuadi-lo a comprar ao
apresentar as principais vantagens e qualidades.

No marketing de servigos grande parte da promocao é educacional, principalmente
para novos clientes. Geralmente as empresas precisardo ensinar-lhes os beneficios, onde e
quando obté-los e como participar dos processos de servico (SANTOS, 2014).°

Para uma boa comunicacgdo cabe as organizacdes desempenharem um bom mix de
comunicagdo de marketing, também conhecido como mix de promog¢&o. Que nada mais é do
que um conjunto de instrumentos de comunicagdo com o objetivo de atingir seus objetivos de

marketing, essas ferramentas s&o cinco segundo Kotler e Armstrong (2005, p.363):

® SANTOS, Ricardo. Marketing de 8P’s em servicos. Partner Sales. Disponivel em:
Acessado em 31 out.
2014.


http://www.partnersales.com.br/artigo/882/marketing-de-8p%E2%80%99s--em-servicos
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Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promocgao ndo pessoal de ideias,
bens e servigos por um patrocinador identificado.

Venda pessoal: apresentacdo pessoal feita pela forca de vendas da empresa com o
proposito de efetuar vendas e desenvolver relacionamentos com os clientes.

Promocdo de vendas: incentivos de curto prazo para estimular a compra ou a venda
de um produto ou servigo.

Relacdes publicas: desenvolvimento de boas relagdes com os diversos publicos da
empresa pela obtencdo de publicidade favoravel, construcdo de uma boa imagem corporativa
e administracdo ou impedimento da disseminacdo de boatos, historias ou eventos
desfavoraveis a empresa.

Marketing direto: contatos diretos com consumidores individuais cuidadosamente
definidos como alvo com o objetivo de obter resposta imediata e cultivar relacionamentos
duradouros, fazendo uso do telefone, do correio, do fax, do e-mail, da internet e de outras
ferramentas para se comunicar diretamente com consumidores especificos.

Para Lamb (2004) todos os elementos da comunicacdo de marketing devem estar
alinhados e transmitindo 0 mesmo conceito, a mesma ideia para que assim as agdes da
empresa tenha éxito. N&o adianta um restaurante anunciar varios pratos em um comercial de
TV e na distribuicdo de panfletos anunciarem uma variedade inferior é preciso que o

consumidor sinta credibilidade e confiangca na empresa que ele escolhe.

2.3.4 Marketing Mix: Preco

Sem davidas, para a maioria das pessoas, 0 preco € algo determinante para a
aquisicdo de um produto ou servico, muito porque todos tém necessidades ou desejos, mas s
irdo adquirir servicos de acordo com suas posses e condicdo financeira. Assim o consumidor
sO pagara por aquilo que ele julgar proporcionalmente vantajoso em relacdo ao preco e
beneficios proporcionados a ele em relacdo ao valor dispendido por ele (LAS CASAS, 2001).

Para Kotler (1999) o cliente vé& o servigo diferente do produto, ele tende a prestar
mais atencdo no prestador de servicos, e como ele o trata como executa 0 servi¢o, com que
atencdo, qual velocidade e zelo do que propriamente com o preco. Por isso cabe as empresas
precificarem seu servico de acordo com a qualidade que é oferecida.
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Como a maioria dos servigos séo realizados pelo “P” de pessoas, cabe as empresas o
bom selecionamento, treinamento e motivagdo de seus colaboradores, pois sdo eles que
agregam valor ao servico e fazem com que a empresa construa uma imagem confiavel que
transmita qualidade (KOTLER, 1998, p.418).

O preco é fundamental para o servico, ja que ele denota qualidade por si s6, como
ndo se pode provar um servico antes da sua realizacdo pela sua caracteristica de
inseparabilidade, ou seja, ele € produzido e consumido simultaneamente, o consumidor cria
uma ideia da qualidade do servigo muitas vezes pelo seu preco Hartline e Ferrell (2005).

De acordo com Mackenna (1999, p.17), o servigo ndo é considerado um evento e sim
um processo de criagdo de um ambiente de informacéo, garantia e conforto ao consumidor.
Assim sendo, o marketing de servicos € um processo feito de varias etapas e elementos, tais
como os 8P’s. Todas essas etapas e elementos bem planejados e executados resultam em um
bom servico prestado.

Os servicos prestados devem ultrapassar as expectativas dos consumidores, 0 que
resulta em um grau de satisfacdo elevado e boa percepcdo da empresa prestadora do servico
(LOVELOCK 2001, p.110). Dessa maneira todas as etapas do marketing de servi¢os foram
bem sucedidas, pois a satisfagdo do cliente foi alcancada.

Visto conceitos e definicBes sobre a inovacdo e marketing de servico sera tratado no
proximo capitulo os métodos e resultados adquiridos em relacdo a aplicacdo da pesquisa de

campo realizada nos restaurantes da regido central da cidade de Marilia.
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CAPITULO 3 - PESQUISA APLICADA E PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

Segundo Kaplan (2003, p.19), define-se o processo pesquisador como uma atividade
encaminhada a solugdo de problemas. Seu objetivo consiste em achar resposta a perguntas
mediante o emprego de processos cientificos. Neste capitulo serd apresentada a metodologia
empregada na elaboracéo da pesquisa, como dados da pesquisa aplicada e analise.

O objetivo geral dessa pesquisa € identificar as caracteristicas dos restaurantes que
possuem diferenciais competitivos no mercado ao explorar as quatro areas do Marketing Mix,
cujo diferencial é considerado uma inovagao.

Os objetivos especificos da pesquisa abrangem a identificacdo da (0):

e Caracteristica dos restaurantes inovadores;

e Investimento em recursos humanos;

e Preocupacao e participacdo dos clientes na gestao;

e Servico complementar como diferencial competitivo;

e Diferencial no ponto de visto do proprietéario.

3.1 Metodologia

A pesquisa foi realizada no setor de restaurantes da cidade de Marilia localizados na
area central da cidade, setor esse constituido por sessenta e seis empresas, conforme
apresentado pela JUCESP — Junta Comercial do Estado de S&o Paulo. Ela foi aplicada na area
central por se tratar de uma regido muito visada economicamente que concentra um grande
fluxo de pessoas de diferentes partes do municipio, muito competitiva diante do nimero de
empresas estabelecidas na regido, tornando as inovacdes e estratégias competitivas

indispensaveis para a sobrevivéncia dos restaurantes ali localizados.

Na area central ha lanchonetes, bares e restaurantes que disputam a preferéncia de
qguem trabalha no centro e ndo tem a possibilidade de retornar para casa para se alimentar no
horério destinado ao almogo. Também ¢é frequentado por consumidores quem vém ao centro
para a realizacdo de compras ou outra atividade como também de pessoas que escolhem os

restaurantes localizados no centro para fazer suas refeigdes.
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Dos sessenta e seis restaurantes levantados na regido, haviam alguns enquadrados
como Empresas de Pequeno Porte, Micro Empresas e Normais de tipos juridicos como
EIRELI — Empresa Individual de Responsabilidade Limitada, Empresarios e Sociedades
Limitadas. No entanto, optou-se por seleciona-las pela descricdo das atividades conforme

cadastrados na Classificacdo Nacional de Atividades Econdmicas - CNAE n° 5611-2/01.

Esse crivo foi escolhido porque havia muitas empresas com 0 objeto social muito
extenso que englobavam diversas atividades fora do contexto de restaurantes, como por
exemplo: comércio varejista de mercadorias em geral, com predominancia de
produtos alimenticios - minimercados, mercearias e armazéns, restaurantes e similares,

lanchonetes, casas de chd, de sucos entre outros.

Assim a escolha foi feita por empresas que tinham seu objeto social resumido a
Restaurantes e Similares, esse foi 0 objeto social que mais se aproxima da linha de pesquisa
deste trabalho e sintetiza melhor o setor de restaurantes. Dessa maneira chegou-se & amostra
de nove restaurantes, mas foram pesquisados somente seis, pois no periodo em que a pesquisa
foi aplicada trés restaurantes ja haviam encerrado suas atividades. Esses restaurantes foram
pesquisados para identificar as caracteristicas dos restaurantes que possuem diferenciais no

mercado, por meio dos elementos de marketing cujo diferencial é considerado uma inovagao.

A abordagem utilizada é a pesquisa mista que utiliza a qualitativa que de forma geral,
€ menos estruturada, proporciona um relacionamento mais longo e flexivel entre o
pesquisador e os entrevistados, com informacdes mais subjetivas, amplas e com maior riqueza
de detalhes. E a quantitativa que é mais apropriada para apurar opinides e atitudes explicitas e
conscientes dos entrevistados.

Sendo uma pesquisa exploratoria a coleta de dados apresenta como procedimentos
técnicos um levantamento bibliografico aliado a entrevistas com pessoas que vivenciaram
experiéncias com o problema da pesquisa. O autor Gil (2002) comenta que este tipo de
pesquisa tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a
torna-lo mais explicito ou a constituir hipoteses.

A pesquisa foi aplicada em forma de questionario, conforme é possivel verificar no
“APENDICE” deste trabalho a gestores ou proprietarios, composta de perguntas abertas e

fechadas baseadas nos 4P’s do Composto de Marketing®. A pesquisa sera fundamentada nos

® Composto de Marketing ou 4P’s ¢ o conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para perseguir seus
objetivos de marketing no mercado-alvo. Essas ferramentas séo classificadas em quatro amplos grupos:
Produto/Servico, Prego, Praca e Promocéo.
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4P’s, pois séo elementos que dizem muito sobre uma empresa. Segundo Kotler (2000, p.38)
os 4P’s representam a visdo que a empresa vendedora tem das ferramentas de marketing
disponiveis para influenciar compradores.

Assim através das posturas adotadas em relagdo aos 4P’s dos seis restaurantes
pesquisados, podemos identificar a visdo dos mesmos em relacdo as ferramentas de marketing

e como essas ferramentas podem levar a inovacdo e maior competitividade.

3.2 Analise dos Resultados

A pesquisa foi realizada no més de outubro do ano de 2014 em seis restaurantes, com
a participacdo de proprietarios e gerentes. Os dados levantados foram tabulados, e os
resultados das perguntas fechadas serdo apresentados em forma de graficos e das perguntas
abertas por meio de textos dissertativos.

O grafico 1 que apresentou o horario de atendimento dos estabelecimentos

analisados.

Gréafico 1 — Horéario de Atendimento

B 1 - Qual o horario de
atendimento?

M a) Comercial

M b) 10:00 as 15:00

® c) 17:00 as 00:00

m d) Outros

Fonte: Préprio autor

Conforme o Gréafico 1, 17% dos restaurantes pesquisados funcionam em horario
comercial, 33% no horério das 10:00 as 15:00, outros 33% no horério das 17:00 as 00:00 e os
17% restantes em outros horarios. Sendo assim, a maioria atende nos horarios das refeicdes de
almoco e jantar, diferente das cidades maiores que oferecem suas refeicbes em diversos
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horérios devido a dindmica dos trabalhadores da cidade, como por exemplo, a cidade de S&o
Paulo.

No gréafico 2 foi perguntado o nimero de funcionarios para identificar o tamanho da
organizacdo e o numero de recursos humanos.

Gréfico 2 - Mao de Obra

M 2 - Quantos funcionarios
ha na empresa?

ma)l

mb)2

Hc)3

m d) 4 ou mais

Fonte: Préprio autor

Conforme o grafico 2, dos restaurantes pesquisados 17% tem trés funcionarios, e 83%
tem quatro ou mais funcionarios, ndo houve restaurantes que tivessem um ou dois
funcionarios. Com quatro ou mais funcionarios demonstra que as empresas consultadas
possuem capital humano para se investir na busca da melhoria dos servigos oferecidos.

No gréfico 3 foi perguntado como as refei¢cGes eram comercializadas para identificar o
método de distribuicdo dos alimentos ao analisar 0 Mix de Marketing quanto ao Lugar e
Tempo.
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Gréfico 3 - Formas de Comercializacdo

M 3 - Como as refei¢des sdo
comercializadas?

M a) Por kilo

M b) A la carte

M c) Rodizio

m d) Marmitex

Fonte: Préprio autor

Conforme o gréfico 3, 11% dos restaurantes entrevistados comercializam suas
refeicBes por kilo, 56% a la carte, 22% por meio de rodizio e 11% através de marmitex.
Assim, mostra que a maioria dos consumidores busca a refeicdo a la carte que € mais
demorada em relacdo de preparo a comida a kilo, mas também é mais bem produzida,
demostrando assim uma busca maior de qualidade no servigo.

No grafico 4 foi questionado quais as formas de pagamento oferecidas pelo

empregador atendendo ao Mix de Marketing quanto ao elemento Preco.

Gréfico 4 - Formas de Pagamento

M 4 - Quais as formas de
pagamento oferecidas?

M a) Dinheiro

m b) Cheque

M c) Cartdo

m d) Vale refeicdo

Fonte: Préprio autor
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Conforme o gréfico 4, 32% dos restaurantes oferecem dinheiro como forma de
pagamento, 10% cheque, 32% cartdo de crédito/debito e 26% vale refeicdo. Os resultados
apresentam que o pagamento em dinheiro, 0 meio mais tradicional, esta rendendo espaco para
novos meios de pagamento como cartdo e vale refeicdo com expressivos 58%. Apresentar
opcOes de pagamentos aos clientes também pode se tornar um atrativo na persuasao da venda,
especialmente quanto ao vale refeicdo em que nem todos os estabelecimentos os aceitam.

Diante das opcdes de pagamento apresentadas pelos restaurantes, no grafico 5 foi

questionado qual o meio de pagamento € mais utilizado pelo cliente.

Gréfico 5 - Formas de Pagamento mais Utilizadas

M 5 - Qual aforma de
pagamento mais
utilizada?

M a) Dinheiro

 b) Cheque

M c) Cartdo

m d) Vale refeicdo

Fonte: Préprio autor

Conforme o gréafico 5, 33% dos clientes dos restaurantes pesquisados utilizam o
dinheiro como forma de pagamento, 67% o cartdo de crédito/debito, ndo houve restaurantes
que apontassem cheque ou vale refeicdo como a forma mais utilizada. E fato, diante dos
resultados que o dinheiro vem sendo aos poucos substituido pelo cartdo, tornando-se a forma
mais utilizada pelos clientes.

No gréfico 6, foi questionado como s&o definidos os itens do cardépio integrando o
Mix de Marketing no quesito Servicos e Produtos.



35

Grafico 6 - Defini¢do de Cardapio

B 6 - Como é definido o
cardapio do dia?

M a) Sugestdes

1 b) Intuicdo

M c) Pesquisa

m d) Demanda

Fonte: Préprio autor

Conforme o grafico 6, 33% dos restaurantes pesquisados definem seus cardapios por
meio de sugestdes, 50% por pesquisas, 17% pela demanda e ndo houve restaurantes que
responderam que definem seus cardapios por intuicdo. Como aponta o grafico 6 a grande
maioria dos restaurantes definem seus cardapios por meio de pesquisas, que nada mais é que a
realizacdo formal ou ndo, de acdes para busca de informacgdes pertinentes para a criagcdo do
cardapio, meio esse 0 mais cientifico e eficaz. Sugestdo se torna muito empirico e de dificil
controle, assim como pela demanda que é a procura pelos produtos/servigos. No gréafico 7
foram levantadas as estratégias de comunicacdo (Mix de Marketing: Comunicacdo) que estas

empresas mais utilizam.
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Gréfico 7 - Estratégias de Comunicacao

B 7 - Qual(is) estratégia(s)
de comunicagdo que mais
utilizam?

M a) Radio

1 b) Internet

M c) Outdoor

md)TV

Fonte: Préprio autor

Conforme o grafico 7, 29% dos restaurantes pesquisados utilizam com maior
frequéncia o radio como estratégia de comunicacdo, 57% a internet, 14% a televisdo, nao
houve restaurante que respondesse que a estratégia mais utilizada fosse a opc¢do outdoor.
Atualmente é possivel identificar o poder da internet como principal meio de comunicacéo,
desde e-mails como marketing direto, o marketing viral (mesmo contetdo de e-mail para
diversos clientes) ou as redes sociais. A tendéncia é que este meio de comunicacdo aumente
cada veza mais.

No grafico 8 foi levantado quais os dias da semana de maior movimento nos

restaurantes pesquisados:
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Gréfico 8 - Movimento (semana)

M 8 - Quais os dias da
semana que ha mais
clientes?

M a) Segundas e tergas

 b) Quartas e quintas

M c) Sextas e sabados

m d) Domigos

Fonte: Préprio autor

Conforme o grafico 8, 100% dos restaurantes entrevistados, ou seja, todos
responderam que seu maior movimento acontece nos dias da semana de sexta e sbado. Esse
resultado demostra que a maioria dos consumidores procura comer fora como um meio de
lazer, buscando dias que sdo mais “leves” e fora da rotina de trabalho.

No grafico 9 foi levantado quais os meses do ano com maior movimento:

Gréfico 9 - Movimento (meses do ano)

M 9 - Quais os meses do ano
que ha mais clientes?

M a) Janeiro/Fevereiro/Marco

m b) Abril/Maio/Junho

M c) Julho/Agosto/Setembro

md)
Outubro/Novembro/Dezemb
ro

Fonte: Proprio autor

Conforme o grafico 9, 100% dos restaurantes entrevistados, ou seja, todos
responderam que seu maior movimento acontece nos meses de outubro, novembro e

dezembro. Como na maioria dos setores os Ultimos meses do ano sdo 0s melhores,
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principalmente o més de dezembro que é quando o fluxo de turistas cresce ha comemoragdes
de final de ano e um aumento no poder de compra.

No grafico 10 foi questionado se had acdes de fidelizacdo de clientes, visando
identificar a busca por um relacionamento duradouro entre empresa e consumidor:

Gréfico 10 - Acles de Fidelizacao

W 10 - Ha agles de
fidelizagdo do cliente?

M a) Sim, sempre

1 b) Sim, as vezes

B c) Pretendemos realizar

md) Nao

Fonte: Préprio autor

Conforme o gréafico 10, 16% dos restaurantes entrevistados sempre promovem ac¢des
de fidelizacdo do cliente, 17% as vezes, outros 17% pretendem realizar e 50% nao realizam
acoes de fidelizag&o de clientes. Assim fica notavel que poucos restaurantes realizam acgdes de
fidelizagdo, alguns as vezes e que pretendem realizar o que demostra pouco compromisso
com a fidelizagdo. Metade dos restaurantes pesquisados ndo realizacdo nenhuma acéo de
fidelizacdo para com seus clientes. Esses numeros demostram que muitos restaurantes ainda
pensam que somente com uma boa refeicdo e um bom atendimento terdo a fidelizagdo de
clientela, mas como podemos constatar hoje isso ndo basta, porque o nimero de concorrentes
é grande e os consumidores se tornam cada vez mais exigentes buscando sempre fornecedores
que melhor se adequem a suas necessidades. No gréafico 11 foi perguntado se sdo realizadas
promogdes conforme o Mix de Marketing atendendo Promocao e Educacéo:
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Gréfico 11 - Promogdes

M 11 - Ha promogdes?

M a) Sim, sempre

1 b) Sim, as vezes

M c) Pretendemos realizar

md) Nao

Fonte: Préprio autor

Conforme o grafico 11, 16% dos restaurantes entrevistados sempre promovem
promogcdes, 67% as vezes, 17% ndo promovem, ndo houve restaurantes que responderam a
opcdo que pretendem realizar. Esse resultado demostra que promocdes ndo sdo tdo
importantes na estratégia de Marketing dos restaurantes, pelo fato da grande maioria realiza-
las somente as vezes demostrando pouco compromisso com essa ferramenta. No gréfico 12
foi levantado qual o critério utilizado pelos restaurantes entrevistados para a definigdo de

precgos atendendo o Mix de Marketing quanto a Prego:
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Gréfico 12 - Definigdo de Precgos

M 12 - Qual o critério para a
definicdo de pregos?

M a) Concorréncia

i b) Custos

M c) Margem de lucro

m d) Intuicdo

Fonte: Préprio autor

Conforme o gréafico 12, 16% dos restaurantes entrevistados usam como critério para a
definicdo de precos a concorréncia, 67% 0s custos, 17% a margem de lucro, ndo houve
restaurantes que responderam que utilizam a opcdo intuicdo como critério para a definigdo de
precos. A maioria dos restaurantes utiliza a precificagéo pelos custos, no servico alguns custos
sdo de dificil rastreamento, como por exemplo, a mdo de obra. Pela concorréncia se torna
dificil as vezes pelo fato de concorrerem com empresas muito diferentes de seu porte, a
heterogeneidade dos servigos (o servico executado por uma empresa nao € exatamente igual
ao executado por outra empresa) também se torna um empecilho. Ja pela margem de lucro
algumas empresas ndo sabem bem ao certo quanto é a margem de lucro que ela deve ter,
tornando a precificagdo muito subjetiva no caso do servi¢o. No grafico 13 foi questionado

sobre os meios de comunicacao existentes para clientes internos e externos:
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Gréfico 13 - Comunicagédo

M 13 - Qual(is) o(s) meio(s) de
comunicagdo com clientes e
funcionarios para sugestdes,
reclamagdes e elogios?

M a) Telefone

M b) Internet

M c) Pessoalmente

M d) Caixa de sugestdes

Fonte: Préprio autor

Conforme o gréfico 13, 33% dos restaurantes pesquisados utilizam a internet como
meio de comunicacdo com seus funcionarios e clientes, 67% utilizam a comunicacdo pessoal,
ndo houve restaurantes que responderam as opcdes telefone ou caixa de sugestdes. Assim fica
evidente que a maioria dos restaurantes ndo buscam meios formais de se comunicarem com
seus clientes internos e externos. O meio pessoal acaba inibindo uma resposta real e com
maiores detalhes, tanto de clientes internos, que tem receio de retaliacfes, como de clientes
externos que ficam constrangidos, ou até mesmo indiferentes a uma possivel melhora no
servigo prestado.

No grafico 14 foi levantado se ha a realizacdo de pesquisas de satisfacdo com o

cliente:
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Gréfico 14 - Pesquisas

B 14 - S3o realizadas pesquisas
de satisfagdo com o cliente?

M a) Sim, formalmente por
meio de questionario

1 b) Sim, porém informalmente
por meio de didlogo informal

M c) Ndo, mas pretendemos
realizar

m d) Ndo e ndo pretendemos
realizar

Fonte: Préprio autor

Conforme o grafico 14, 16% dos restaurantes pesquisados realizam pesquisas de
satisfacdo com seus clientes formalmente por meio de questionario, 50% realizam, porém de
maneira informal por meio de diadlogo, 17% ndo realizam, mas pretendem realizar e outros
17% né&o realizam e ndo pretendem realizar. Metade dos restaurantes entrevistados realizam
entrevistas de maneira informal. Esse meio acaba por deixar a captacdo e tratamento das
informagdes dificil, pois se torna subjetiva de interpretagcdo pessoal de quem faz a entrevista.
No gréfico 15 foi levantada a oportunidade de aprimoramento dos profissionais da cozinha,
visando a busca por melhoria nos produtos e servigos prestados de acordo com o Mix de
Marketing Servigo/Produto:
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Gréfico 15 - Aprimoramento da Cozinha

B 15 - H4 oportunidade de
aprimoramento regular
dos profissionais da
cozinha?

M a) Sim

1 b) Ndo

Fonte: Préprio autor

Conforme o grafico 15, 100% dos restaurantes pesquisados, ou seja, todos dao
oportunidades de aprimoramento regular dos profissionais da cozinha. Isso demostra a
preocupacao dos restaurantes pesquisados em relacdo a sua mdo de obra. Diante das
oportunidades de aprimoramento regular dos profissionais da cozinha, o grafico 16

apresentara qual a frequéncia desses aprimoramentos:

Grafico 16 - Frequéncia Cozinha

M 16 - Se sim, com qual
frequéncia?

M a) Sempre

1 b) As vezes

M c) Periodicamente

m d) Raramente

Fonte: Préprio autor
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Conforme o grafico 16, 67% dos restaurantes pesquisados sempre ddo oportunidades
de aprimoramento dos profissionais da cozinha, 33% periodicamente, ndo houve restaurantes
que responderam as opg¢des as vezes ou raramente. Assim a maioria dos restaurantes
pesquisados demostram preocupacdo com sua mdo de obra na cozinha, atraves da
disponibilizagdo constante de aprimoramentos. No grafico 17 foi levantada a oportunidade de
aprimoramento dos profissionais de frente visando a busca por melhoria nos servicos e

produtos prestados de acordo com o Mix de Marketing Servi¢o/Produto:

Grafico 17 - Aprimoramento Frente

B 17 - H4 oportunidade de
aprimoramento do
pessoal de frente
(gargons, limpeza,
caixa...)?

M a)Sim

 b) Nao

Fonte: Préprio autor

Conforme o grafico 17, 100% dos restaurantes pesquisados, ou seja, todos dao
oportunidades de aprimoramento regular dos profissionais de frente (gargons, limpeza,
caixa...). Isso demostra a preocupacdo dos restaurantes pesquisados em relacdo a sua méo de
obra. Diante das oportunidades de aprimoramento regular dos profissionais de frente, o

grafico 18 apresentara qual a frequéncia desses aprimoramentos:
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Gréfico 18 - Frequéncia Frente

M 18 - Se sim, com qual
frequéncia?

M a) Sempre

" b) As vezes

M c) Periodicamente

m d) Raramente

Fonte: Préprio autor

Conforme o gréfico 18, 67% dos restaurantes pesquisados sempre dao a oportunidade
de aprimoramento do pessoal de frente, 16% as vezes, 17% periodicamente e ndo houve
restaurantes que respondessem a opgdo raramente. Assim a maioria dos restaurantes
pesquisados demostram preocupacdo com sua mao de obra do pessoal de frente, através da
disponibilizacdo constante de aprimoramentos. O grafico 19 demostrard quais 0s servicos

complementares oferecidos pelos restaurantes entrevistados:

Gréfico 19 - Servigos Complementares

M 19 - Quais os servigos complementares
que oferece?

M Estacionamento

M Entregas (delivery)

M Bebidas naturais (sucos)

M Bebidas industrializadas (refrigerantes,
4gua saborizada)

H Entregas programadas

1 Reservas de mesas

Fonte: Proprio autor
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Conforme o gréfico 19, 5% dos restaurantes pesquisados oferecem como servico
complementar o estacionamento, 11% entregas (delivery), 26% bebidas naturais (sucos), 21%
bebidas industrializadas (refrigerantes, agua saborizada), 11% entregas programadas e 26%
reservas de mesas. O servico de estacionamento representa apenas 5% dos servicos
complementares oferecidos, com o crescente aumento de veiculos e consequentemente
diminuicdo de espagos para estacionar, esse servico pode e tem se tornado um grande
diferencial para as empresas. Muitas pessoas ja cansadas com a rotina de trabalho, familiar
buscam frequentar locais que tornem facil e seguro o acesso com seu automavel. Por isso esse
servico deveria ser mais utilizado pelos restaurantes entrevistados. No grafico 20 é perguntado

se houve investimentos realizados para melhor atendimento ao cliente:

Gréfico 20 - Investimentos

B 20 - Houve algum
investimento realizado
para melhorar
atendimento ao cliente?

M a) Sim

b) Nao

Fonte: Préprio autor

Conforme o gréfico 20, 83% dos restaurantes pesquisados tiveram algum investimento
realizado para melhor atendimento do cliente e 17% ndo tiveram investimento algum. A
grande maioria dos restaurantes pesquisados realizam investimentos em seus negdcios,
demostrando assim que buscam uma melhoria continua e acreditam no potencial de seus
estabelecimentos. De acordo com os investimentos realizados pelos restaurantes pesquisados

o gréafico 21 demostra quais foram esses investimentos:
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Gréfico 21 - Quais Investimentos

M 21 - Se sim, qual(is)?

M 3) Estrutaura fisica
b) Mao de obra

M c) Cardapio

m d) Parcerias

Fonte: Préprio autor

Conforme o grafico 21, dos restaurantes pesquisados que realizaram algum
investimento para melhor atendimento ao cliente 80% investiram na estrutura fisica, 20% em
mdo de obra, ndo houve restaurantes que responderam as opgOes cardapio e parcerias. Os
nameros apontam que a grande maioria dos restaurantes acredita que sua estrutura fisica € o
investimento mais necessario e que lhes trara maior retorno.

A pergunta de numero 22 foi aberta e interrogava os entrevistados com qual seria seu
diferencial diante da concorréncia? A grande maioria dos entrevistados respondeu que a
qualidade de seus produtos e o bom atendimento seriam seus diferenciais. Essa pergunta
visava avaliar o conceito de diferencial dos entrevistados em relagdo a sua concorréncia. As
respostas reafirmam que a grande maioria dos restaurantes acredita que o maior diferencial de
suas empresas seja seus produtos e servicos.

A pergunta de nimero 23 também aberta, perguntava se os restaurantes entrevistados
se consideravam inovadores e por qué? Todos se consideram inovadores pelo fato da
variedade e qualidade de seus produtos. Essas respostas demostram que o “P” de produto de
acordo com o Mix de Marketing é o elemento mais lembrado pelos restaurantes pesquisados
em relacdo a inovacdo. Inovacdo no produto € a mais conhecida e divulgada, mas nao
significa que seja a Unica, partindo do conceito que inovacdo € uma melhoria ou criagdo de
um produto/servico, processo, posi¢do ou paradigma que gere uma maior entrada de caixa ou
uma diminuicdo de saidas, perdas (KOTLER, 2001), vemos que & necessidade de um

pensamento mais amplo em relacdo a inovacao.
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CONSIDERACOES FINAIS

No decorrer deste trabalho foram abordadas vérias definicbes, conceitos sobre
marketing de servicos, servicos e inovacdo com o intuito de conhecer melhor o tema
abordado. Ficou claro que quando uma organizacao traca sua estratégia de marketing e usa de
maneira eficaz as ferramentas, tende-se o resultado a ser uma inovagdo e consequentemente
um diferencial competitivo no mercado.

A pesquisa aplicada foi orientada pelos 4P’s ou Composto de Marketing, pelo fato
dessa ser uma ferramenta que diz muito sobre uma organizacdo e englobar quatro amplos
grupos que sédo: produto/servigo, preco, praca e promocao.

Os resultados obtidos demostraram que alguns restaurantes buscam diferenciais
competitivos no mercado, por meio de a¢fes concretas como pesquisas, acdes de fidelizacéo,
promocdes, aprimoramento de mdo de obra, canais de comunicacdo, etc. Mas a pesquisa
também demostra que boa parte dos restaurantes entrevistados fazem muitas de suas acGes
informalmente, meio esse que dificulta o controle e tratamento de informacdes, ndo buscam
ter servigcos complementares como, por exemplo, 0 servico de estacionamento, que com o
crescente aumento de veiculos tem se tornado um diferencial competitivo.

Outro ponto notavel é que quase todos os restaurantes pesquisados veem inovacao e
diferencial somente em seus produtos e servigos, ignorando a inovacdo em processos, gestéo,
posicionamento ou mesmo nos outros P’s do Mix de Marketing prego, praga e promocao.
Assim eles investem e concentram suas acdes no produto/servico em detrimento dos demais,
produtos e servicos sao sim diferenciais, mas todo o processo que leva a eles deve ser melhor
considerado, porque se a empresa ndo tiver uma boa imagem, um preco justo, promogdes, um
local agradavel, inovaces nos processos e gestdo, possivelmente ndo atraira nem fidelizara
seus clientes.

As caracteristicas dos restaurantes inovadores sdo a formalizacdo de suas agdes para
maior controle e tratamento dessas informacdes, um grande e continuo investimento em sua
mé&o de obra, preocupacdo na participacdo de seus clientes internos e externos na gestdo por
meio de canais de comunicacdo e a busca por servicos complementares que satisfacam as
necessidades de seus clientes.

Restaurantes que ndo buscarem a diferenciacdo estdo fadados a ter serias

dificuldades, pois os consumidores anseiam por inovacdes, diferenciais. Assim as empresas
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precisam de mudangas, mudancas que geram inovagdes e essas inovagOes produzem

melhorias que impulsionam as empresas ao crescimento e maior competitividade.
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APENDICE — QUESTIONARIO PESQUISA

1 — Qual o horario de atendimento?
a) Comercial
b) 10:00 as 15:00
c) 17:00 as 00:00
d) Outros

2 — Quantos funcionarios ha na empresa?
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4 ou mais

3 — Como as refei¢des sdo
comercializadas?

a) Por kilo

b) A la carte

¢) Rodizio

d) Marmitex

4 — Quais sao as formas de pagamento
oferecidas?

a) Dinheiro

b) Cheque

c) Cartédo

d) Vale refeigéo

5 — Qual a forma de pagamento mais
utilizada?

a) Dinheiro

b) Cheque

c) Cartéo

d) Vale refeicdo

6 — Como é definido o cardapio do dia?
a) Sugestdes
b) Intuicdo
¢) Pesquisa
d) Demanda

7 — Qual(is) estratégias de comunicacao
gue mais utilizam com os clientes?

a) Radio

b) Internet

c) Outdoor

d Tv

8 — Quiais os dias da semana ha mais
clientes?

a) Segundas e tercas

b) Quartas e quintas

c) Sextas e sabados

d) Domingos

9 — Quais 0s meses do ano ha mais
clientes?

a) Janeiro/Fevereiro/Marco

b) Abril/Maio/Junho

c) Julho/Agosto/Setembro

d) Outubro/Novembro/Dezembro

10 — Ha acles de fidelizacdo do cliente?
a) Sim, sempre.
b) Sim, as vezes.
c) Pretendemos realizar.
d) Néo.

11 — Ha promocgdes?
a) Sim, sempre.
b) Sim, as vezes.
c) Pretendemos realizar.
d) Néo.

12 — Qual critério para definicdo de
precos?

a) Concorréncia

b) Custos

c) Margem de lucro

d) Intuicdo

13 — Qual(is) o(s) meio(s) de comunicacao
com clientes e funcionarios para sugestdes,
reclamacdes e elogios?

a) Telefone

b) Internet

c) Pessoalmente

d) Caixa de sugestdes

14 — S&o realizadas pesquisas de satisfacédo
com o cliente?
a) Sim, formalmente por meio de
questionario.



b) Sim, porém informalmente por meio
de dialogo informal.

c) N&o, mas pretendemos realizar.

d) Na&o e néo pretendemos realizar por
enquanto.

15 — Ha oportunidade de aprimoramento
regular dos profissionais da cozinha?

a) Sim.

b) Néo.

16 — Se sim, com qual frequéncia?

a) Sempre

b) As vezes

c) Periodicamente

d) Raramente
17 — Ha oportunidade de aprimoramento
do pessoal de frente (gargons, limpeza,
caixa...)?

a) Sim

b) Nao

18 — Se sim, com qual frequéncia?
a) Sempre
b) Asvezes
c) Periodicamente
d) Raramente

19 — Quais os servigos complementares
que oferece?

Servicos Sim | Nao

Estacionamento

Entregas (delivery)

Bebidas Naturais (suco)

Bebidas industrializadas
(refrigerante, 4gua
saborizada)

Entregas programadas

Reserva de mesas

20 — Houve algum investimento realizado
para melhor atendimento ao cliente?

a) Sim

b) Nao

21 — Se sim, qual(is)?
a) Estrutura fisica
b) Maéo de obra
c) Cardapio
d) Parcerias

22 — No seu ponto de vista, qual o
diferencial de sua empresa diante da
concorréncia?

R=

23 — Vocé considera sua empresa
inovadora?
R=



