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RESUMO: Este artigo objetivou analisar e comparar como dois restaurantes self-service
utilizam o mix de marketing. Para tanto, realizou-se um estudo de caso por meio da
abordagem dos conceitos de produto, preco, promogao e ponto de venda. Concluiu-se que 0s
restaurantes utilizam o mix de marketing de formas diferenciadas entre si, uma vez que
possuem publicos-alvo diferentes. Percebeu-se que ambos restaurantes nao utilizam
estratégias eficazes na definicdo do mix de marketing. As estratégias do mix promocional, do
ponto de venda e de preco ndo atendem as reais necessidades dos seus publicos-alvo e
impedem gue estas empresas sejam mais competitivas nos seus segmentos de atuacao.
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Analise do mix de marketing em dois restaur antes self-service

1. INTRODUCAO

Atividade intermediaria entre a indUstria agroalimentar e os consumidores, 0
comeércio vargjista efetua um papel dos mais relevantes dentro dos sistemas produtivos. Sua
forte influéncia sobre as preferéncias dos consumidores faz do setor varejista uma atividade
fundamental das cadeias agroaimentares (SPROESSER, 1997).

No decorrer dos dltimos 30 anos, a distribuicdo alimentar evoluiu de maneira
significativa. O desenvolvimento tecnologico, notadamente da informatica, possibilitou o
desenvolvimento de novas técnicas de gestdo, de log gica e de controle de qualidade, cujo
objetivo maior é satisfazer as necessidades dos consumidores. Atualmente o comércio
vargjista é visto como uma atividade produtiva de grande importancia, particularmente no que
serefere a suas atividades de marketing (SPROESSER, 1997).

O volume anua de vendas do setor varejista brasileiro é superior a R$ 100 bilhdes,
movimentados por mais de 1 milhdo de lojas e responsavel por mais de 10% do PIB nacional.
Dentre os inUmeros setores do varegjo, pode-se destacar o setor de alimentos, que apresenta
grande expressdo nacional. As lojas de vargjo alimentar por auto-servigo (supermercados e
hipermercados) e as lojas de varejo alimentar tradicionais possuem um volume de vendas de
aproximadamente R$ 64,5 milhGes, 0 que representa cerca de 6,45% do PIB nacional
(PARENTE, 2000).

Este esudo € voltado para dois restaurantes self-service, adotou-se para anélise esse
tipo de vargjo alimentar devido a0 sucesso desses restaurantes que, de acordo com Parente
(2000), sinaliza a receptividade dos consumidores para 0 auto-servico e tem como fatores de
sucesso a liberdade de escolha dada aos clientes para compor o prato de acordo com suas
preferéncias.

O regtaurante A esta situado no centro expandido de Campo Grande/MS e atende
aos consumidores que trabalham nesta regido, geramente comerciantes, e profissionais
liberais. O restaurante B esta localizado no eixo 4 (sd da Sdo Paulo/sa da Aquidauana), tendo
como consumidores estudantes universitérios e também atende as pessoas que trabalham
proxima a regido. A escolha pelos restaurantes acima citados se deve as diferencas de
publicos-alvo e, consequentemente diferentes estratégias do composto de marketing,
facilitando a comparacéo entre 0s mesmos.

O presente artigo buscou identificar e comparar como os dois restaurantes self-
service utilizam os 4P s (produto, preco, promogao/propaganda e ponto de venda), os quais
funcionam como fatores-chave de sucesso e apontam caminhos para um melhor
aproveitamento do marketing.

2. REVISAO TECRICA

O composto de marketing ou marketing mix pode ser entendido como um conjunto
de varidveis mercadoldgicas que a empresa plangja, implementa e controla de modo a
satisfazer seu mercado alvo, dentro de um prazo determinado. O marketing mix é também
chamado de 4 P s, Produto, Preco, Ponto de Venda e Promogéo (SILVA; BATALHA, 1997).

E muito importante a visualizag&o e compreensio dos P s do marketing. Geralmente,
a empresa que tem o melhor gerenciamento sobre todos os P s de marketing é aquela com
chances de ser mais bem sucedida a curto, médio e longo prazo (MEGIDO; XAVIER, 1995).



2.1 Produto

E definido como um complexo de atributos tang veis (cor, embalagem, design) e
intang veis (reputacdo da marca, prestacéo de servicos pos-venda) que pode ser oferecido a
um mercado, para sua apreciacdo e aguisicdo, USO Ou consumo e que pode satisfazer um
desgjo ou uma necessidade (SILVA; BATALHA, 1995).

As decisdes sobre 0 mix de produtos consistem em uma das decisdbes mais
fundamentais para uma empresa vargjista. Obter mercadorias que satisfagam suas
necessidades € a motivagao principal dos consumidores quando compram produtos nas lojas.
Por isto, € que os vargjistas devem ter clara nogdo do publico-alvo que pretende atingir,
adeguando-a as necessidades desse consumidor em termos de caracteri Sicas e benefi cios
procurados (PARENTE, 2000).

As empresas vargjistas normalmente trabalham com uma vasta gama de produtos.
Degta forma, estes produtos devem ser classificados de maneira hierarquica para facilitar a
gestdo do mix de produtos. Uma maneira de departamentalizar o composto de produtos €
através da classificagdo em: departamentos, categorias, subcategorias, segmentos,
subsegmentos e o item esped fico (PARENTE, 2000).

Para Parente (2000), os seguintes aspectos estratégicos devem ser considerados no
desenvolvimento das estratégias de sortimento que sdo os seguintes. amplitude (nimero de
segmentos de produtos); profundidade (nimero de marcas e itens dentro de uma certa
categoria de produto); preco e qualidade (depende dos segmentos que a empresa atua); marcas
proprias e politicas de marcas (marcas desenvolvidas com exclusividade por vargjistas ou
atacadistas).

2.2 Preco

A maioria das decisdes de compras sdo tomadas com base nos pregos dos produtos.
Muitos consumidores possuem desejos e necessidades ilimitadas, porém recursos limitados. O
comprador, geralmente comprard um produto/servico se o prego justificar o nivel de
satisfacéo que podera derivar de sua compra (LAS CASAS, 1993).

Segundo Kotler (1998), de todos os elementos do composto de marketing, o preco é
0 Unico que resulta em receita, os outros geram custo. O prego € também um dos componentes
mais flexi veis do mix de marketing, pois pode ser rapidamente modificado, diferente do que
ocorre com as caracteri gicas de um produto ou com compromissos assumidos com 0s canais
de distribuicao.

De acordo com Parente (2000), a empresa pode estabelecer o preco de seus
produtos, ao se basear em trés objetivos principais. objetivo de vendas, objetivo de imagem de
preco e objetivo de lucro.

Ao estabelecer sua politica de pregos a empresa segue seis estagios. primeiro
seleciona seus objetivos de preco; segundo estima sua demanda com as quantidades provaveis
gue vendera a cada prego; terceiro, estima seus custos de producdo; quarto examina as
poli ticas de precos e ofertas dos concorrentes; quinto, seleciona um dos seguintes métodos de
preco: preco de markup, de retorno-alvo, de valor percebido, de valor, de mercado ou de
licitagdo. E por ultimo, seleciona o preco final, considerando o preco final, 0 preco
psicolégico, a influéncia dos outros P's de marketing sobre o preco, as politicas de
precificacédo daempresa e o0 impacto do preco sobre terceiros (KOTLER, 1998).

Parente (2000), apresenta varias taticas de preco, sendo algumas conflitantes entre g,
mas muitas podem e devem ser utilizadas simultaneamente, sdo elas. prego alto-baixo, preco
baixo todo dia, alinhamento de preco, preco unico, preco flexi vel, preco variavel, preco



“cogtumeiro”, preco multiplo, preco de “pacote’, preco psicolégicas, preco lider, preco de
referéncia, cobrir prego da concorréncia e marca propria.

2.3 Promocéao

O “P’ de promogdo pode ser elaborado atraves de um composto promocional, cujo
objetivo principal e ndo sO atrair os consumidores para as lojas, mas também motiva-los a
comprar. O composto promocional € formado por uma combinacdo de trés programas
basicos. propaganda, promogéo de vendas e publicidade (PARENTE, 2000).

O composto promocional apresenta trés objetivos basicos: o informativo, persuasivo
e de reforco. O informativo busca avisar aos consumidores sobre o mix de produtos, preco e
as caracteri gicas da empresa em geral. O persuasivo tenta convencer o consumidor que
aguele vargiista possui 0os melhores produtos e ofertas capazes de atender as suas
necessidades. Ja o de reforco mostra, continuamente, que o varejista € a melhor alternativa,
para continuar atendendo s necessidades do consumidor.

A propaganda é qualquer forma paga de apresentacéo impessoal, de promocgdo de
idéias, bens ou servicos transmitidos por meio da mi dia massificada paga por um determinado
vargjista. As formas de mi diamais utilizadas sdo: os jornais, revistas, radio, televisdo, internet
e outros impressos ( KOTLER, 1998; PARENTE, 2000).

A promocéo de vendas € um conjunto diversificado de ferramentas de incentivo, em
sua maioria em curto prazo, que visa esimular o consumidor a adquirir um produto/servico.
As formas mais utilizadas na promoc¢éo de vendas sdo: prémio, programas de fidelizacéo,
cupons, demonstragdes de produtos, ente outros

O terceiro composto promocional € a publicidade que, segundo (KOTLER, 1998).
sao esti mulos ndo pessoais para criar a demanda de um produto ou unidade de negocio atraves
de meios de comunicacdo como radio, televisao e outros vd culos, teoricamente com materiais
nao pagos pelo patrocinado.

2.4 Ponto devenda

A localizacdo € uma das decisdes mais importantes para 0 vargjista, pois diferente
das demais variaveis que compdem o mix mercadol6gico da empresa, a localizagcao incorre
em investimentos fixos relevantes, cujareversio demanda recursos, tempo e esfor¢os maiores
gue as demais variaveis e além disso, ela é orientada para buscar novas oportunidades de
mercado, sendo a variavel que, em grande parte ira determinar 0 nimero e o tipo de clientes
gue poderdo ser atrd dos pelaloja (ALMEIDA, 1997: PARENTE, 2000).

Existem no Brasil trés tipos de localizagcdo comercial: Os centros comerciais nao-
plangjados, que sBo conglomerados varejistas que tiveram uma evolugdo espontanea, e 80
divididas em trés tipos: zona comercial do centro da cidade, zona comercial de bairro e zona
comercial da vizinhanga; As lojas independentes, que sdo aguelas que ndo apresentam lojas
proximas a elas e em geral estdo localizadas ao longo de importantes avenidas ou vias
expressas; e 0s centros comerciais plangjados, que sdo empreendimentos projetados para
formar um complexo integrado de lojas, como os shoppings centers.(PARENTE, 2000;
MORGADO; GONCALVES, 1997).

As caracteri gicas do negocio devem ser levadas em conta antes da escolha do tipo de
localizacdo, considerando 0 mercado-alvo que a empresa pretende atender, os tipos de
produtos que ela ird oferecer, dém de considerar também fatores como as caracteri gicas da
populacdo, do local (facilidade de transporte, trafego dos ve culos € ou pessoas, €tc.), da



economia, 0 rnivel de concorréncia, fornecedores e a legisacdo (PARENTE, 2000;
MORGADO; GONCGALVES, 1997).

Miranda (1997), ressalta as coordenadas para uma boa localizacéo sfo o ponto, area
de influéncia e o trafego e que, nenhum destes fatores isoladamente constituem na melhor
alternativa para o problema de localizacdo comercial. Qualquer que sga a decisdo sobre a
localizac&o, o varegjista pode e deve usar instrumentos racionais para 0 esudo de localizac&o.

3. PROCEDIMENTOSMETODOL GGICOS

Esta pesquisa pode ser classificada como descritiva uma vez que tem como objetivo
descrever, registrar, andlisar, interpretar e correlacionar fatos e fendmenos. O enfoque faz-se
sobre condicbes dominantes ou sobre como uma pessoa, grupo ou coisa conduz-se ou
funciona no presente. Usa a comparacao e o contrates (BARUFFI, 2004).

Inicialmente realizou-se um levantamento bibliografico do tema em questdo, por
meio de livros, revistas especiadlizadas e artigos cienti ficos que abordavam a mesma
problematica deste estudo.

Posteriormente, foi realizado um estudo de caso em dois restaurantes self-service,
coletando-se dados primarios, por meio de entrevista pessoal individual com os proprietarios
dos restaurantes (utilizando um roteiro pré-definido de questfes), e a observacdo néo
disfarcada e ndo estruturada, que permite “grande flexibilidade para analisar o0s
comportamentos e situacfes em observacdo”’ .(MATTAR, 1999).

Na etapa fina realizou-se a analise dos dados, fazendo uma comparacdo entre os
restaurantes estudados para identificar quais as semelhancas e diferencas nas estratégias do
mix de marketing adotadas por eles, uma vez que atendem a publicos diferentes e estéo
localizados em areas distintas.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOSRESULTADOS
4.1 — Segmentacédo de M ercado

A definicdo do publico-alvo que a empresa ira atingir € de fundamental importancia
para que esta possa direcionar suas estratégias voltadas para a satisfacdo dos desegjos e das
necessidades desse publico.

O Restaurante A, situado no bairro centro tem como principais clientes, 0s
profissionais liberais e comerciantes de classe média que trabalham préximos ao local e
também as pessoas que vao fazer compras na regido e que eventualmente almocam no
restaurante. O restaurante B, situado no bairro Ipiranga, tem como publico-alvo estudantes
universitérios e também as pessoas que trabalham na regiéo adjacente ao estabelecimento,
mantendo um puablico mais fiel.

Os restaurantes atendem a publicos-alvo diferentes, o que resultam na utilizacdo de
distintas estratégias do composto de marketing por parte dos restaurantes.

4.2 — Produto

Os produtos de ambas empresas sdo classificados como bens ndo-duraveis. Os
produtos dos restaurantes self-service se classificam como de conveniéncia, pois as pessoas
gue utilizam esse servico geralmente ndo disponibilizam de muito tempo, buscando uma
refeicdo rapida e de facil aquisigdo.

No que tange a0 sortimento de produtos, percebeu-se que nas duas empresas a
amplitude € edreita, pois possuem um pegueno numero de categorias. Nos dois



estabelecimentos as categorias encontradas sdo pratos quentes, pratos frios, sobremesas e
bebidas. O restaurante A possui uma profundidade média, disponibilizando aos clientes cerca
de 45 pratos por refeicdo. Ja o restaurante B possui uma profundidade menor, pois oferece
uma variedade pequena de produtos dentro das categorias, oferecendo em média um total de
15 pratos em cada refeicao.

Verificou-se também que ambas empresas ndo utilizam marcas proprias como
estratégias de sortimento de produtos.

As categorias pratos quentes e pratos frios nas duas empresas exercem o papel de
categoria destino por serem os principais produtos das empresas. A categoria de bebidas
classificada como rotineira no restaurante A, pois os clientes tém o costume de consumi-las
com a categoria destino. A categoria sobremesa nas duas empresas exerce o papel de
rotineira, uma vez que esta includa no preco da refeicdo. Na empresa B, as bebidas
classificam-se como categoria ocasional, umavez que sao adquiridas pelos consumidores com
uma menor frequéncia.

Os produtos da categoria bebidas nos dois restaurantes podem ser classificados como
bens complementares, pois geraimente sdo consumidos acompanhando os produtos das
categorias pratos quentes e pratos frios.

4.3- Preco

Os resultados obtidos sobre o elemento preco do composto de marketing, avaliado
nos restaurantes bem como as estratégias utilizadas mostram-se bem distintas. 1sso é devido
a0 publico-avo que cada um procura atender, estudantes universitarios e a outra,
comerciantes da regido central da cidade.

Observou-se que no restaurante A, a empresa busca estabel ecer seus pregos baseados
nos custos incorridos na producéo e também procura manter uma certa paridade de pregcos
COom sues principais concorrentes, visto que o proprietario do estabelecimento “visita® seus
concorrentes com objetivo de verificar 0s pregos e 0s servicos oferecidos por eses.

No restaurante B, o sistema de precificacdo € orientado para 0s custos e para a
margem sobre as vendas. Observou-se também que os clientes deste restaurante 8o send veis
as variag0es nos precos, Visto que os proprietérios reabriram o restaurante ha pouco tempo,
com um preco maior do que antes era praticado. Este fato resultou na reducéo de clientes, que
foram buscar outras alternativas de pregos menores em seus concorrentes.

O regtaurante B cobra R$ 5,50 por pessoas de segunda a sexta-feira e aps sabados
R$ 6,00, devido ao diferencial de oferecer um churrasco para seus clientes. Ja o restaurante A
cobra R$ 7,00 por pessoa de segunda a sexta-feira, e R$ 7,90 aos sabados, domingos e
feriados. Sendo que a tatica de prego dos dois restaurantes € a de preco Unico onde néo €
oferecido qualquer tipo de desconto paraos clientes.

Em ambos os casos, foram o0s proprietarios que estabeleceram os pregos das
refeicoes, sendo que em cada caso, buscou-se aingir alguns dos objetivos de preco. O
restaurante A procuraatingir os objetivos de imagem de preco, por meio da lideranca de preco
em seu segmento e/ou a paridade de preco com seus concorrentes. Ja o restaurante B buscar
atingir os objetivos de lucro.

Em relacdo a concorréncia as duas empresas tém maneiras distintas de reacdo frente
as acOes dos concorrentes. O estabelecimento B sempre mantém Seus precos N0 mesmo
patamar medio, enquanto que a empresa A ou eleva Seus pregos para se equiparar aos lideres
de mercado, ou em muitas situagdes, os reduz para uma alavancagem nas vendas.

No que diz respeito as poli ticas de pagamento, no resaurante A, tem como opcéao o
pagamento & vista ou a cartdo de crédito. JA no restaurante B, a forma de pagamento é



somente a vista. Em ambos estabelecimentos ndo aceitam vale alimentacao, ticket e outros
meios a ndo ser 0s transcritos acima.

4.4 — Promogao

Em relagcdo a promocdo das duas empresas pesquisadas, foi observado que em
nenhuma delas é utilizado um programa promocional definido ou bem elaborado.

O restaurante B apresenta certo interesse em utilizar alguma campanha promocional,
pois acredita que pode aumentar o volume de vendas, mas esbarra na dificuldade de obter
recursos devido ao baixo poder aquisitivo dos clientes que atende, composto principa mente
por estudantes, uma vez que o restaurante eda localizado proximo a Universidade Federal de
Mato Grosso do Sul.

Ja o restaurante A obedece a um objetivo basico do composto promocional, que é
apresentar um carater informativo, ou seja, a promocao utilizada € voltada para os novos ou
potenciais clientes, e busca avisar aos consumidores sobre o mix de produtos, preco e as
caracteri gicas da empresa em geral. A Unica forma de propaganda utilizada por este
restaurante € a distribuicdo de panfletos informativos, com o objetivo principal de atingir os
comerciantes e profissionais liberais que trabalham proximos ao local.

As empresas pesguisadas ndo utilizam ferramentas da promoc¢édo de vendas tais como
sorteios, brindes ou cupons.

O restaurante A, gue realiza propaganda esporadicamente, é observado um certo
interesse em investimento maior nos programas de propaganda, mas o proprietario afirma que
financeiramente ndo € posd vel investir mais, pois afirma que o mercado estd em recessdo e
acredita que seria desperdi cio de capital. Apesar disso, o proprietario afirma que a propaganda
gue €ele utiliza geraretorno para a empresa.

Nenhuma das duas empresas tem orcamento definido para ser direcionado aos
programas promocionais, também ndo fazem parcerias com outras empresas para que 0s
funcionarios desta priorizem seus servicos.

45— Ponto de Venda

A escolha do local é de grande importancia para o varejista. Porém ambas empresas
pesquisadas se instalaram nos locais “a0 acaso” sem fazer nenhum tipo de esudo de
localizacéo.

O restaurante A esta locaizado em uma zona comercial ndo-planejada do centro da
cidade, que apresenta um grande fluxo de pessoas e carros, pois é nesta area que se concentra
a maior oferta de vargjistas. Por estar localizado no centro da cidade, o restaurante atende a
clientes que trabalham na regi&o e as pessoas que vao fazer compras proximo ao local. Além
disso, esaregido apresenta um grande nimero de concorrentes diretos.

Ja o restaurante B situa-se em uma zona comercial ndo-planejada de bairro, na Vila
Ipiranga, em uma ruatransversal a principal avenida do bairro, onde possui algumas empresas
comerciais instaladas perto do restaurante e também esta localizado préximo a Universidade
Federal de Mato Grosso do Sul.

No que diz respeito ao posicionamento dos restaurantes, a visibilidade da fachada
fica prejudicada, visto que a empresa A possui um estacionamento na frente do prédio,
isolando assim a fachada, dificultando a visibilidade das pessoas que passam no local. Até
mesmo O proprietario do estabelecimento concorda que o eslacionamento é um fator que
limita e atragé@o por novos consumidores.

Ja a visibilidade do Restaurante B, fica também prejudicada, pois as pessoas que
passam no sentido avenida principal para o bairro ndo conseguem notar a empresa, uma vez



gue uma arvore muito grande esconde a placa e a frente do restaurante. Ja as pessoas que
caminham no sentido bairro-avenida principal obtém uma melhor visualizacdo do
estabel ecimento.

Em relacéo a facilidade de transporte, o restaurante A esta bem situado em um local
de facil acesso, que € a regido central da cidade de Campo Grande. O restaurante B eda
situado em um local bem acesd vel. Ambos restaurantes oferecem estacionamento para 0s
clientes.

5. CONSIDERA CCES FINAIS

Por meio deste estudo verificou-se que os dois restaurantes avaliados utilizam o
composto de marketing de maneiras distintas, porém néo de forma eficiente.

No que tange ao mix de produtos, 0s resaurantes possuem um mesmo nuimero de
categorias, apresentando uma amplitude idéntica em ambos. No entanto, ao que se refere a
profundidade, verificou-se que o resaurante A apresenta um maior nimero de itens em cada
categoria. Esse fato é devido a uma clientela diferenciada visto como, o restaurante A atende a
um publico com maior poder aquisitivo, que exige uma maior variedade de pratos oferecidos,
ja que pagam um preco mais alto por este servico.

Essas diferenciagdes na clientela de ambos restaurantes explicam também o papel
diferente que exerce a categorias bebidas, sendo ocasional no restaurante B erotineirano A.

Nenhum dos restaurantes segue um processo para estabelecimento de preco, sendo
estes aplicados de maneira parcial. O restaurante B fixa seu preco baseado somente nos seus
custos de producdo. Ja 0 A além de incluir os custos nas decisdes de prego, faz uma analise
dos principais concorrentes, buscando manter uma certa paridade tanto em termos de ni vel de
preco, quanto no ni vel de qualidade de servigos oferecidos por €ele.

Constatou-se que 0s dois restaurantes possuem objetivos de preco diferentes. Sendo
gue o redtaurante B procura atingir o objetivo de lucro, pois sua preocupacdo maior € cobrir
seus custos de producéo. O restaurante A busca a lideranca de preco e paridade de preco, visto
gue acompanha continuamente o preco e a qualidade dos concorrentes.

Um ponto falho no que diz respeito a politicas de precos das empresas, € que estas
nao oferecem nenhum tipo de desconto ou pacotes promocionais para atrair ou até mesmo
manter seus clientes e apresentam poucas opcdes de pagamentos, limitando assim a compra
de seus clientes.

No restaurante B € utilizada a publicidade “bocaa-boca’, ndo sendo aplicada
nenhum tipo de propaganda e promoc¢do de vendas. Ja o restaurante A emprega como Unico
meio de propaganda panfletos informativos para buscar atrair novos clientes.

Se os redtaurantes utilizassem as ferramentas do composto promocional de forma
mais eficaz, poderiam alcancar melhores resultados atraves de programas voltados para a
conquista e fidelizac&o dos clientes.

No quetange ao ponto de venda, nenhuma das empresas fizeram algum estudo sobre
alocalizacdo. O resaurante A esta situado em umaregido de grande saturacdo vargjista, tendo
varios concorrentes instalados em locais adjacentes a ele. Ja o resaurante B apresenta um
ndimero menor de concorrentes a sua volta.

No entanto, os restaurantes apresentam pouca visibilidade, o que prgjudica e limita o
desempenho de ambos, visto que a fachada € a apresentacéo externa da loja, e esta € um fator
gue atrai os clientes para dentro das lojas.

Se as empresas pesquisadas fizessem uso de placas, faixas ou outros meios de
comunicacdo visual talvez chamariam mais a atenc&o das pessoas que passam nos locais e
estas poderiam tornar-se clientes dos restaurantes.



Caso fosse trabalhado cada composto de marketing para atender as necessidades de
seus publicos-alvo, identificadas através de pesguisas com os consumidores, estes restaurantes
poderiam ser mais competitivos em seus segmentos de atuacao.

Um ponto interessante a ser ressaltado foi que o proprietario do restaurante A,
afirmou que gostaria de mudar de publico-alvo, pois ele fala que a populacdo campo-
grandense tem um baixo poder aquisitivo para almocar em restaurantes como o0 dele,
demonstrando uma visdo pessimista do ramo em que atua.

Ja os proprietarios do restaurante B, demonstraram querer investir no seu negocio, ja
gue pretendem abrir o edtabelecimento a noite para servir sobas, aproveitando uma nova
oportunidade que eles consideram que pode ser explorada.

Para consecucdo deste artigo, as principais dificuldades encontradas foram com
relacéo a entrevista com os proprietarios dos restaurantes, uma vez que em ambos casos, eles
nado possuem formacdo académica na area de Administracdo. O dono do restaurante A €
engenheiro agronomo, mas faz tempo que trabalha no ramo de restaurantes e demonstrou
possuir conhecimento sobre o tema em discussdo. Porém, os proprietérios do restaurante B,
nao possuem nenhuma formacéo académica e estdo ha poucos meses trabalhando no ramo,
uma vez gue moraram 14 anos no Japdo e alguns anos em Sao Paulo e estéo ha pouco tempo
na cidade, demonstrando ndo possuir conhecimento sobre o problematica do tema,
dificultando assim a entrevista.

Para dar continuidade a este estudo, poderia realizar nos restaurantes uma pesquisa
com objetivo de identificar qual o perfil, os gostos e as preferéncias dos consumidores, a fim
de avaliar qual sio os fatores cri ticos de sucesso das empresas.
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