Pesquisa de Mercado como Ferramenta
Norteadora do Processo de Tomada de Decisao

REVISTA ELETRONICA MULTIDISCIPLINAR

UNIFACEAR

Gustavo Bruno Pereira de Souza!

'Univicosa — Faculdade de Ciéncia e Tecnologia de Vicosa
RESUMO

O desenvolvimento de qualquer investigacdo pressupde a existéncia de algo que nos inquieta e
nos induz a curiosidade e este trabalho ndo constitui uma excec¢éo. Assim sendo, este artigo tinha
como objetivo saber quais s@o as preferéncias e as percepgBes dos clientes em relagdo ao
sanduiche natural de uma empresa presente num campus de uma instituicdo de ensino superior.
Para a realizacé@o das questdes propostas, os procedimentos metodolégicos compreenderam uma
pesquisa mista (qualitativa e quantitativa). As técnicas de coleta de dados incluiram aplicacdo de
questionario, entrevistas em profundidade, além de dados secundarios disponibilizados por 6érgaos
de pesquisa. Os resultados da investigacdo demonstraram que muitos fatores como: prego
praticado em relacéo ao produto, idade e ciclo de vida dos ouvidos podem estar ligadas em algum
grau para o consumidor no desejo de compra dos consumidores.

Palavras chave: Comportamento do Consumidor, Pesquisa de Mercado, Viabilidade, Tomada de

Decisao.

ABSTRACT

The development of any investigation presupposes the existence of something that worries us and
induces curiosity and this work is not an exception. Thus, this article aimed to know what are the
preferences and perceptions of customers regarding the natural sandwich of a company present on
a campus of a higher education institution. In order to carry out the proposed questions, the
methodological procedures included mixed research (qualitative and quantitative). Data collection
techniques included questionnaire application, in-depth interviews, and secondary data provided by
research agencies. The results of the research have shown that many factors such as: product
price, age, and the life cycle of the ears may be linked in some degree to the consumer's desire to
buy from consumers.

Key words: Consumer Behavior, Market Research, Feasibility, Decision Making.

1. INTRODUCAO

Ao longo das Ultimas décadas, o mundo empresarial vivenciou uma série de
mudancgas - avanc¢o da tecnologia e da industrializag&o, evolugéo do sistema capitalista,
expansao e interligagdo dos comércios - que provocaram maior competitividade no

mercado. O cenario atual em que as organizagfes estdo inseridas encontra-se formado
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por inumeras transformag6es e mudancas, de ordem politica, econémica, social, cultural

e tecnoldgica, que ocorrem de forma dindmica e, por vezes, imprevisivel.

Cada vez mais se vé um numero maior de empresas e, consequentemente, uma
maior oferta de produtos. O consumidor passou a ter maior poder de escolha frente as
variadas opcdes de produtos, podendo selecionar os que Ihe oferecem melhor custo
beneficio. Os clientes sdo uma categoria complexa que estd sempre em constante
mutacdo, por isso as organizacbes necessitam recolher informacdes Uteis sobre o
mercado e analisa-las para tomar as decisbes corretas. E dentro desse ambiente que a
pesquisa de mercado se insere e se justifica. Segundo Dutra (2008), esse instrumento
norteador da tomada de decisdo é a melhor e mais confiavel ferramenta para obtencéo
de informacdes representativas sobre determinado publico-alvo. Além de permitir o teste
de novas hipéteses, conceitos ou produtos, a pesquisa de mercado colabora na
identificacdo de problemas e oportunidades, e ajuda a tragar perfis de consumidores e
mercados, auxiliando no diagnéstico e minimizando os riscos de uma determinada
situacdo mercadoldgica (ROZADOS e PIFFER, 2009; ANTONIO e DUTRA, 2008;
PINHEIRO, et. al, 2015).

O presente trabalho objetiva fornecer um entendimento mais amplo dos
significados relacionados a perda de competitividade de um dos produtos
comercializados por uma empresa localizada no campus de uma instituicdo de ensino
superior. Esse estudo visa verificar a situagdo “mercadolégica” de um produto em
especifico, sanduiche natural, comercializado por uma empresa que aqui sera tratada
como WX. Presente no mercado a aproximadamente sete anos, essa empresa de onze
funcionéarios tém vantagens competitivas em relagdo aos concorrentes (esta localizada
dentro do campus da instituicho de ensino), mas mesmo assim vem enfrentando
problemas com a concorréncia, porque grande parte dos estudantes optam em sair da
instituicdo de ensino e consumir produtos (inclusive o sanduiche natural) nos
estabelecimentos comerciais proximos. Partindo desse pressuposto, o presente trabalho
propde utilizar a pesquisa de mercado como instrumento para verificar a atratividade
desse produto ja existente na empresa ha aproximadamente 4 anos. O sanduiche natural
comercializado contém péo, salada, presunto e peito de peru, e é feito no préprio
estabelecimento. A empresa deseja saber de seus clientes, os ingredientes que

realmente os agradam e os pontos a melhorar em atendimento.

Trata-se de uma pesquisa de mercado sobre um setor altamente relevante da

economia brasileira, o foodservice. O setor de foodservice diz respeito a todos o0s
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alimentos que sdo processados e entregues aos consumidores pronto para serem
consumidos fora de casa. Em outras palavras, é toda a oferta de comida pronta para o
consumo em determinado ambiente de servicos. Estes ambientes podem ser
restaurantes de Vvarios tipos: lanchonetes, bares, sorveterias, padarias, lojas de
conveniéncia, alimentagéo hospitalar e etc. As refeicbes podem incluir tanto alimentos
(sanduiches, carnes, arroz etc.) quanto bebidas (refrigerantes, cerveja, vinho, sucos etc.).
Segue em ritmo de crescimento acelerado o setor de alimentacdo fora do lar no Brasil.
Segundo a ABIA (2010), as vendas de alimentos através do setor foodservice vem
crescendo gradativamente e cada vez mais esse canal tem sido utilizado pelos brasileiros

para realizarem suas refeicoes.

Toda essa discussdo em torno dessa problematica gerou uma pergunta a ser
respondida: Quais sdo as preferéncias e percep¢des dos consumidores em relacdo ao
sanduiche natural oferecido em uma lanchonete presente no campus de uma instituicdo

de ensino superior?

O artigo esta estruturado em cinco segfes, iniciando com esta que se trata da
introdugéo do trabalho, seguida do aporte tedrico na segunda secdo. A terceira segéo
apresenta os parametros metodologicos adotados para a pesquisa. Nas duas sec¢bes
seguintes, ha a analise dos dados e as conclusdes do estudo. Por fim listam-se as

referéncias bibliograficas.

2. DESENVOLVIMENTO

2.1. REFERENCIAL TEORICO

Em um passado longinquo, produzia-se aquilo que se consumia e se consumia
aquilo que se produzia. As mercadorias necessarias a sobrevivéncia da populagdo nédo
eram produzidas nos lugares de maior consumo nem estavam disponiveis na época de
maior procura. Tanto as mercadorias quantos as outras commodities eram produzidas
nas mais variadas regides e sO estavam disponiveis em algumas épocas do ano,
instigando os povos mais antigos a consumir os produtos em seus lugares de origem ou
armazena-los para utilizacdo posterior. Esse periodo é marcado pela inexisténcia de um
sistema desenvolvido de transporte e armazenamento, que limitava o movimento das
mercadorias aquilo que as pessoas conseguiam fazer com suas proprias forcas,

obrigando-as a viver perto das fontes de produgdo e limitando-as ao consumo de uma
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escassa gama de mercadorias. Perpetuava-se nessa época uma economia basicamente
de subsisténcia (BALLOU, 2006).

A etapa seguinte dessa evolucdo é o desenvolvimento da especializacdo da
producdo. Nessa fase, as familias confiavam em uma divisdo de tarefas para que a
producdo do que necessitavam fosse efetivada. Cada grupo se especializava na
producdo de determinado tipo de alimento ou na organizacdo de certa atividade, como
caca, pesca ou producdo de artefatos. Essas mercadorias ou servicos eram trocados

entre 0s grupos.

A inven¢do, no século XVIII, da maquina a vapor, deflagrando a revolucao
industrial passa a substituir e a acelerar o trabalho do homem e, consequentemente, ha
um aumento da produtividade e da producdo. Os precos das mercadorias caem, visto
que ja nado séo feitas exclusivamente de modo artesanal, e passam a ser buscados novos

mercados para essa producdo crescente.

No inicio do século XX, ocorreu a profissionalizacdo dos processos produtivos,
cuja organizagdo passou a ter um carater racional e impessoal. As empresas comecgaram
a focar na sua capacidade de producgéo, na padronizagdo dos produtos e servicos, e a
producdo se tornou massificada. As pessoas aceitavam que as empresas ditassem
completamente as regras, pois era a primeira vez que teriam a chance de adquirir
diversos tipos de bens, antes inacessiveis em fungéo da producéo estritamente artesanal,
gue aumentava 0s custos e até mesmo inviabilizava a fabricacdo (FERNANDES, 2015;
ROZADOS e PIFFER,2009).

As organizagbes sO modificaram o foco das estratégias na década de 1930,
quando surgiu a o6tica da venda como resposta a dificuldade das empresas em vender
produtos devido a situacdo econdmica. Ao contrario do periodo anterior, agora a oferta
supera a demanda e era uma questdo de sobrevivéncia vender, cada vez mais. Os
pesquisadores da época acreditavam que 0s consumidores ndo comprariam seus
produtos se ndo existisse um esforco substancial em sua promocdo. A fase da
orientagdo de vendas vé no consumidor um individuo com um comportamento de compra
resistente ou desinteressado, que precisa ser estimulado a agir e comprar. Neste tipo de
orientacdo, as empresas e organizacdes acreditam que o seu sucesso depende de uma
persuasdo eficaz para com o consumidor, no sentido de aceitar as suas ofertas.
(KOTLER e SCHEFF,1997; ARANTES, 1975; LAZER,1996).
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Ao longo do tempo o conceito evoluiu, adaptando-se as novas realidades. A partir
da década de 1950 as empresas estavam centradas principalmente na satisfacdo das
necessidades e desejos dos consumidores. Passou-se a ter consciéncia de que qualquer
organizacdo existe somente para a satisfacdo de necessidades e desejos dos clientes.
As empresas passam a buscar a satisfagéo individual, oferecendo produtos na medida do
possivel customizados. (OLIVEIRA, 2007; COBRA, 1992).

Depois dessa era, a légica das organizacbes comecou a mudar somente a partir
dos anos 1970. Os clientes, cada vez mais exigentes, passaram a ser o centro das
atencdes, caracterizando uma era que é identificada como a Ultima fronteira empresarial
em que podem ser exploradas novas vantagens competitivas. A orientacdo centrada no
consumidor compreende que o plano de marketing da organizacdo deve estar alinhado
com o consumidor e ndo com a organizacdo. Em virtude dos consumidores estarem cada
vez mais informados, seletivos e exigentes, as organizagfes tiveram que estudar
sistematicamente suas necessidades, desejos e preferéncias e agir para melhorar a
qgualidade/variedade das suas ofertas e ir ao encontro das necessidades do
consumidores. Para que essa lacuna de preferéncias e necessidades cada vez mais
especificas fosse preenchida, fez-se necessario aplicar, cada vez mais, a pesquisa de
mercado, visando investigar os habitos de compra dos consumidores. A pesquisa de
mercado se tornou entdo pratica comum e se estendeu a praticamente todos os paises

do sistema capitalista.

O ambiente produtivo agora é influenciado por uma nova realidade baseada no
simbolismo e no relacionamento. As organiza¢gdes comecgam a trabalhar para estabelecer
um vinculo forte com os clientes, que va além da venda e do simples consumo dos
produtos e servicos. A ideia é fazer o consumidor se aproximar da empresa, de modo que
passe a ser um parceiro longevo. Esse engajamento ou participagdo, chamado de
cocriacdo, € um modo de inclusao do cliente na administracdo da organizacao, tornando-
0 corresponsavel. Trata-se de uma forma de acrescentar valor a esse relacionamento,
demonstrando que o que € importante para o cliente € importante também para a
empresa (LIMA MEDEIROS, 2012; FERNANDES, 2015; OLIVEIRA, 2007).

2.2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho caracteriza-se como sendo uma pesquisa quantitativa e qualitativa.
E considerada desta maneira por possuir caracteristicas de ambos os métodos

investigativos, de forma complementar, oferecendo mais informacdes do que poderia se
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obter utilizando um dos métodos isoladamente. A investigacdo qualitativa e quantitativa,
apesar de serem de naturezas distintas, podem ser complementares no processo de
investigacdo de uma pesquisa. A pesquisa quantitativa segundo Miranda (2009) permite
a mensuracgao de opinides, reacdes, habitos e atitudes em um universo, por meio de uma
amostra que o represente estatisticamente. Diferentemente da pesquisa quantitativa, a
pesquisa qualitativa segundo Fontenelle (2008), envolve uma abordagem interpretativa
do seu objeto de estudo. Isso significa que estudos qualitativos estudam coisas em seu
cenario natural, buscando compreender e interpretar o fendbmeno valorizando significados
que as pessoas atribuem a ele. Os dados para abordagem quantitativa foram coletados
através de questionario. O questionario contendo oito perguntas (sete de maltipla escolha
e uma discursiva) foi respondido por 118 estudantes da instituicdo. As perguntas foram
formuladas levando em consideragdo o produto que estava sendo analisado. Algumas
das principais vantagens de um questionario para Miranda (2009), é que nem sempre é
necessaria a presenca do investigador para que o respondente responda as questoes.
Além disso, 0 questionario consegue atingir varias pessoas ao mesmo tempo, obtendo
um grande nimero de dados, podendo abranger uma area geografica mais ampla, se for
esse o objetivo da investigacdo. Aplicados os questionarios, os dados foram compilados
no Microsoft Excel e em seguida houve uma andlise estatistica de todos os dados
coletados. Os dados qualitativos foram coletados através de entrevista em profundidade
com roteiros semiestruturados. Esse método de coleta é bastante (til para estudos que
tratam de conceitos, percepcdes ou visbes para ampliar conceitos sobre a situacdo
analisada.

Para Miranda (2009), na entrevista em profundidade o entrevistador deve seguir
um conjunto de questdes previamente definidas, mas fa-lo num contexto semelhante ao
de uma conversa informal. O papel do entrevistador é o de dirigir, sempre que achar
oportuno, a discussdo para o assunto que lhe interessa, fazendo perguntas adicionais
para esclarecer questdes que ainda nao ficaram claras. A técnica apresenta também
como vantagens a sua elasticidade quanto a duragéo, permitindo uma cobertura mais
profunda sobre determinados assuntos. Foram abordadas varias pessoas em uma
pesquisa de profundidade. Para tal entrevista, houve um levantamento sobre algumas
opcdes de embalagens, sugestdes de product placement e também novos formatos para
o sanduiche.

O questionério qualitativo foi elaborado para verificar se havia real demanda para
as sugestdes levantadas pela pesquisa quantitativa, assim como também confirmar mais
a fundo o que os consumidores acham do produto, com um dialogo aberto para questbes

e sugestdbes de ambas as partes. Segundo Pinheiro (2015), uma das formas de

ISSN: 2316-2317 Revista Eletrdnica Multidisciplinar - FACEAR 6



desenvolver um estudo qualitativo, que pretende verificar em profundidade como os
consumidores agem, pensam e se relacionam com o produto objeto do estudo, é a
técnica de discussbées em grupo, por meio do qual € possivel detalhar, aspectos
agradaveis e desagradaveis no relacionamento do consumidor com o produto, bem como
sua experiéncia de compra. Para andlise dos dados qualitativos foi utilizada a analise de
contetdo. A analise de conteudo é Uutil para o aprofundamento investigativo de
abordagem qualitativa, interpretando o que a mensagem diz a partir do seu contexto, com
a finalidade de interpretar a fala dos entrevistados. Esta técnica consiste em uma analise
das informagdes que possibilitam a compreensdo do contexto. A analise de contetdo é

usada para identificar, nos discursos, as acoes, as escolhas e as decisdes dos sujeitos.

2.3. RESULTADOS

Esta secdo apresenta a analise dos resultados. Os dados usados para
embasamento deste trabalho foram coletados com 118 estudantes. Homens e mulheres
pertencentes de todas as classes sociais e com qualquer idade. De posse dos resultados
foi possivel perceber o perfil dos consumidores ouvidos no estudo, suas preferéncias, sua

avaliacdo do servico, qualidade do produto e ambiente da lanchonete.

Figura 1: Faixa Etaria dos Respondentes

3%

23% 59%

=17 a20anos 21 a24 anos = 25a28 anos = 28 ou mais

Fonte: Resultados da Pesquisa

A primeira questdo teve como objetivo separar os clientes em faixas etarias,

buscando descobrir qual grupo dentre os ouvidos frequentavam mais a restaurante. De
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acordo com os dados do grafico acima pode-se perceber que dentre os respondentes
ouvidos no estudo, os que mais frequentavam o restaurante tinham de 17 a 20 anos
(59%), seguidos pelos que tinham de 21 a 24 anos (23%), 15% tinham de 25 a 28 anos e
0 grupo que menos frequentava o restaurante segundo os dados do estudo tinha de 28
anos ou mais (3%). Existem vérias explicacbes pelo porque essa categoria de
estudantes de 17 a 20 anos ser o grupo de estudantes ouvidos no estudo que mais
frequentava o restaurante. Os dados da pesquisa sinalizam que a frequéncia dos
estudantes € maior nos primeiros anos de curso e diminui gradativamente com o decorrer
da graduacdo. Kotler e Keller (2006) relatam que idade, ciclo de vida, ocupacéao,
circunstancias econémicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores também
influenciam as pessoas na hora da comprar. Os autores ainda dizem que, no decorrer da
vida o0 ser humano passa por diversas fases, sendo em cada fase um comportamento de
compra diferente. No decorrer do tempo notam-se mudancgas de habitos e a chegada de

gostos diferente devido & maturidade e o estagio do ciclo de vida.

Figura 2: Respondentes que experimentaram o sanduiche natural dividido por faixas

etarias.

9,45%

18,91%

45,94%

25,67%

= 17a20anos 21 a24anos = 25a28anos = 28 ou mais

Fonte: Resultados da Pesquisa

Quando se questionou se os ouvidos no ja haviam experimentado o sanduiche
natural, 37,29% disseram que ndo. A justificativa mais predominante foi que o sanduiche
oferecido (contendo pé&o de forma tradicional, salada de alface, presunto e peito de peru)
nao satisfaz na opinido dos ouvidos a relacdo custo-beneficio (ingredientes contidos no

sanduiche em relacdo ao preco cobrado), e que é possivel encontrar produtos
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semelhantes em estabelecimentos comerciais proximos da instituicdo de ensino com um
preco mais acessivel. Dos 74 ouvidos que j4 experimentaram o produto segundo 0s
dados do gréafico acima, 45,76% tinham de 17 a 20 anos, 25,67% tinham de 21 a 24
anos, 18,91% tinham de 25 a 28 anos e 9,45% tinham 28 anos ou mais. Correspondem
por 64,71% os ouvidos de todas as faixas etarias somados que ja experimentaram o
produto e alegaram estar insatisfeitos. Entretanto, segundo os dados do estudo 35,29%
dos ouvidos que ja experimentaram o produto alegaram estar satisfeitos.

Segundo Silva (2011), comer fora do lar € um fenbmeno proeminente na
sociedade contemporanea e uma pratica comum em VAarios paises e povos. Mudancas
observadas na sociedade nos Ultimos anos parecem ter contribuido para o crescimento
da prética de comer fora. O processo de urbanizagdo, mudangas de estilo de vida das
pessoas e transformacdes na estrutura demografica e socioeconémica foram alguns dos
fatores reconhecidos que impulsionaram o volume de gastos com consumo de alimentos
fora de casa. No Brasil esse segmento segue crescendo em ritmo acelerado. O gasto dos
brasileiros com alimentacéo fora do lar ja corresponde a 31,2% do total de despesas das
familias, ou seja, ja representa quase um terco dos gastos com refeicdes (SILVA, 2011;
IBGE, 2010).

Constatou-se que 49,73% dos ouvidos no estudo como fora de casa pelo menos
duas vezes por semana, entretanto como apontam os dados do questionamento acima,
muitos ouvidos que ja experimentaram o sanduiche natural, estdo insatisfeitos com o
produto. Os dados do estudo apontam que os respondentes ouvidos tem habito de
alimentar fora do lar; isso significa que existe uma demanda que ndo esta plenamente
satisfeita, e esse dado possivelmente € uma justificativa dos estudantes da instituicdo de
ensino preferirem consumir produtos nos estabelecimentos comerciais proximos e ndo na

empresa que esta sendo analisada.

Figura 3: Avaliacdo do produto pelos ouvidos que ja experimentaram
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9%  2,00%

’ 13,00%
28,00% |

48,00%

= Nota 1 - Péssimo = Nota 2 - Ruim = Nota 3 - Regular = Nota 4 - Bom = Nota 5 - Otimo

Fonte: Resultados da Pesquisa

Foi proposto aos ouvidos que avaliassem o produto em uma escala de um a
cinco. Onde um é péssimo, dois ruim, trés regular, quatro bom e cinco 6timo. Esses
instrumentos de avaliagdo por meio de escalas dentre outros beneficios, segundo
Larentis e Giacomello (2012), possibilitam um instrumento de coleta mais consistente e
mais préximo ao fendbmeno que esta sendo investigado, uma vez que permite geragéo de
indicadores considerados importantes pelos clientes, captando a qualidade externa e
indicando caminhos para as decisdes futuras. Esse questionamento buscou descobrir
gual nota final os ouvidos achavam que o sanduiche merecia, levando em consideracao
todo o produto. Segundo os dados do grafico acima dos ouvidos que ja experimentaram o
sanduiche, 48% avaliaram como sendo regular, 28% disse que sdo bons, 13%
responderam que sao ruins, 9% afirmaram que sdo 6timos e 2% avaliaram como
péssimos. Na média, segundo os dados do estudo os consumidores consideram o
produto como sendo regular.

Figura 4: Ingredientes que ndo fazem parte do sanduiche natural e que gostariam que

fizessem
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Frango Desfiado I 47,46
Atum [ 11,86
Milho verde IS 23,73
Azeitona [N 19,49
Cebolinha [N 11,86
Salsinha NN 18,64
Maionese Light I 28,81
Queijo Mussarela T 49,15
Cenoura . 43,22
Tomate N 39,83
Ricula I 27,97
Pdo Francés [N 16,10
Pdo de forma Tradicional I 34,75
P3o de Forma Integral ——— 46,61

0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 50,00 60,00

Fonte: Resultados da Pesquisa

Foi pedido para que os respondentes indicassem 0s ingredientes que gostariam
de encontrar em um sanduiche natural. Ressaltando, que poderiam escolher os
ingredientes que quisessem. Como se pode constatar nos dados do grafico acima, dos
ingredientes que ndo fazem parte do sanduiche natural atualmente, a mussarela foi ha
preferida, sendo escolhida por 49,15% dos ouvidos no estudo; seguido pelo frango
desfiado que foi escolhido por 47,46%; dentre as formas de péo, a que mais se destacou
foi o pdo de forma integral com 46,61% das preferéncias, frente aos 34,75% do pao de
forma tradicional; a pao francés obteve 16,10%; milho verde e azeitona tiveram 23,73% e
19,49% das preferéncias respectivamente; 18,64% gostariam de encontrar salsinha no
produto; a maionese light foi escolhido por 28,81% e o atum por apenas 11,86%. A
cenoura obteve 43.22% de preferéncia; tomate 39,38% e racula 27,97%.

Quando os ouvidos foram questionados sobre o aspecto que mais causava
insatisfacdo em relagdo ao produto, foi mencionado o preco. Foi feita entdo, uma andlise
dos precos praticados pela concorréncia e contatou-se realmente que o precgo praticado
pelo restaurante objeto da analise em relagdo ao produto que esta sendo avaliado é
maior do que seus concorrentes. Segundo Assef Neto (1997), o pre¢co é um dos
principais fatores que afetam a escolha do consumidor. Para definir o preco dos
produtos/servigos, é preciso definir o modelo de precificacdo a ser utilizado, ou seja, em
gue se vai basear para estabelecer seu preco. Trata-se de uma decisdo muito importante,

pois afetara a posicdo da empresa no mercado, impactando seu faturamento, lucro e
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participacdo no mercado. O mesmo autor refor¢ga que nao existe uma melhor maneira ou
teoria de como determinar o preco de um produto. Mas existem alguns aspectos ou
fatores que devem ser considerados e que orientardo essa decisdo. Nesse sentido,
identificar e conhecer o mercado de atuacgdo, as condicdes comerciais e mercadoldgicas

das empresas concorrentes sao informag6es imprescindiveis na definicdo do preco.

Os ouvidos no estudo também se opinaram em aspectos relacionados ao
ambiente interno do restaurante como conforto e higiene, e alguns pontos negativos
foram apontados pelos ouvidos. O local disponivel para fazer as refeicdes possui poucas
mesas, em horarios de pico causa grande tumulto e dificulta muito a locomoc¢ao dentro do
espaco. Muitos ouvidos no estudo confirmaram a afirmagao “o ambiente é limpo”, um
ponto positivo neste sentido destacado pelos ouvidos, é que todos os atendentes que
preparavam os sanduiches utilizavam luvas passando. Quanto ao atendimento, o aspecto
gue mais vem causando insatisfagdo € a demora no balcdo, principalmente com os

produtos quentes.

3. CONCLUSAO

Com base no estudo realizado pode-se concluir que a dentre os ouvidos o grupo
que mais frequentava o restaurante tinha de 17 a 20 anos. Em seguida foi feito um
levantamento e verificou-se que 37,29% dos ouvidos disseram que nunca haviam
experimentado o produto em analise. A justificativa mais predominante foi que o
sanduiche oferecido néo satisfaz na opinido dos ouvidos a relacao custo-beneficio e que
€ possivel encontrar produtos semelhantes em estabelecimentos comerciais préximos da
instituicAo de ensino com um preco mais acessivel. Constatou-se que a maioria dos
ouvidos no estudo come fora de casa pelo menos duas vezes por semana, entretanto
grande parte dos ouvidos alegaram estar insatisfeitos com produto, o que justifica muito
deles buscarem outras op¢des de lanches em outras lanchonetes proximas da instituicdo
de ensino. Este dado € de extrema importancia para a geréncia que pode tentar melhorar
aspectos referentes ao produto, & recepcdo e a hospitalidade, buscando fidelizar e
aumentando assim a taxa de clientes que quando sair de casa dé preferéncia a
lanchonete objeto deste estudo. Foram avaliados atributos ligados ao ambiente interno,
como limpeza e estrutura da lanchonete. Verificou-se que os indices nesses quesitos de
maneira geral foram bons; porém alguns respondentes mostraram niveis relevantes de
insatisfacdo com o ndmero de mesas e cadeiras. Quanto a este problema a geréncia
pode aproveitar da melhor maneira possivel o espaco, fazendo obras e reposicionando o
balcdo, sobrando assim mais espaco para se adicionarem mesas com cadeiras. Foi
proposto aos ouvidos que indicassem os ingredientes que gostariam de encontrar em um
sanduiche natural. Dentre as variadas opcdes sugeridas a mussarela e o frango desfiado
foram os mais preferido, sendo escolhida por 49,15% e 47,46% respectivamente. Por fim
os respondentes deram uma nota final ao produto, e a nota que mais se destacou nas
avaliagdes foi 3 (regular). Esta nota € um bom indicador, porém como se observou na
andlise dos dados, ainda existem pontos que a lanchonete pode melhorar. Vale ressaltar
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que este trabalho ndo teve como objetivo esclarecer todas as duvidas que cercam este
problema, mas sim oferecer um conhecimento mais amplo sobre a perda de
competividade deste produto em analise.
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