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1. INTRODUCAO

O setor de servicos apresenta desafios concernentes a qualidade, atendimento, custos e
consolidacdo da marca e imagem, necessitando imprimir modelos de gestdo e de organizacao
que proporcionem vantagem competitiva e posicionamento.

Ja é de amplo conhecimento de estudiosos e interessados que os padrdes de consumo de
alimentos em geral vém mudando muito ao longo dos anos. A modificacdo da rotina das pessoas
- em especial das mulheres - trouxe grandes impactos para o0 mercado alimenticio,
principalmente fazendo com que haja a mudanca nos locais de consumo de alimentos. De
acordo com pesquisa realizada pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
de S&o Paulo, SEBRAE — SP, o setor de alimentacéo fora do lar cresceu de forma expressiva
entre 2011 e 2014, passando de R$ 121 Bilhdes para R$ 157 Bilhdes, um crescimento médio
de 9% ao ano.

O estudo nos mostra também que os mais diversos fatores podem ter influenciado esse
grande crescimento do setor, seja pelo aumento de renda média da familia brasileira nos ultimos
anos; 0 aumento da participacdo das mulheres no mercado de trabalho; o crescimento no
nimero de empreendimentos no setor; as melhorias nas ofertas dos pontos comerciais; o
desenvolvimento do empreendedorismo ou até mesmo a mudanca nos habitos do consumidor
brasileiro, dentre outros. (SEBRAE-SP, 2016)

E também comprovado que mais de 65% dos brasileiros costumam se alimentar
diariamente fora de suas residéncias, seja por comodidade ou necessidade. Entre 2002 e 2014
a participacdo da alimentacdo nos gastos familiares brasileiros cresceu de 24,1% para 33,3%.
Dentre os estabelecimentos que podemos destacar estdo: bares, lanchonetes, fastfoods,
padarias; restaurantes a quilo e similares. (SEBRAE-SP, 2016)

Mas nem so0 de crescimento é feito o mercado, as recentes crises que assolaram o Pais
nos ultimos 3 anos impactaram o segmento de forma significativa. De acordo com estimativas
recentes divulgadas pela Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL) o
resultado do mercado em 2015 de R$ 178 bilhGes apresentaria uma reducdo para R$ 160 bilhdes
em 2016, fruto da desaceleragcdo da economia que acaba reorientando o orgamento residencial
das familias, que decidem cortar 0s gastos vistos como ‘desnecessarios’, incluindo a
alimentacéo fora de casa.

Defronte a este cenario incerto e duvidoso, cabe ao empreendedor da area e aos demais
interessados ficar atento a qualquer tipo de tendéncia, o0 SEBRAE-SP e a ABRASEL-SP

expdem algumas dessas tendéncias em seus estudos:
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e Salde e bem-estar: E comprovado que por volta de 2060 mais de um terco da
populacdo brasileira tera acima de 60 anos, isso faz com que haja uma maior atencéo
a alimentos que previnam/causem doencas especificas ou que possam vir a causar
futuras complicag¢des. Além deste fato temos uma ‘onda’ fitness que vém tomando
conta dos mercados alimenticios nos ultimos tempos, seja por questdes estéticas,
fisicas ou até mesmo de saude este € um mercado vem se consolidando e
apresentando bons resultados nos Gltimos anos.

e Experiéncias Gastronomicas: Cada dia mais a ‘experiéncia do consumidor’ € vista
como um fator decisivo para sucesso/fracasso de empresas e no mercado alimenticio
ndo é diferente. Inovar a forma com que se faz ou serve comida é um desafio
constante na estratégia dos empreendedores que se destacam no ramo, seja com a
utilizacdo de texturas diferenciadas nos alimentos, uma combinacdo bem planejada
entre alimento e bebida ou até mesmo um foco em produtos e sabores regionais que
agradem os mais ‘nacionalistas’ por assim dizer.

e Conveniéncia e Praticidade: O dia a dia ‘corrido’ das pessoas do mundo moderno,
que tende a acelerar mais ainda com o passar dos anos, faz com que questdes como
conveniéncia e praticidade tenham uma importancia crescente nas tendéncias
alimenticias do futuro, fatores como: localizacdo; atendimento &gil e fécil; pontos
de destaque; servico de delivery e por meio de aplicativos; acessibilidade; opcbes
ergondmicas de embalagens; acessibilidade dentre diversos outros.

e Sustentabilidade e FEtica: Assim como a chamado ‘mundo fitness’ citado
anteriormente que esta em grande evidéncia no mercado alimenticio, cada vez mais
as pessoas estdo atentas ao impacto que suas agles e de terceiros geram ao meio
ambiente e de forma alguma elas querem estar ‘envolvidas’ com alguma iniciativa
ou produto danoso ao ecossistema. Este fato faz com que as organizagdes priorizem
cada dia mais solugdes que transmitam sua mensagem ao cliente de ‘ndo-poluidora’
e ‘amiga’ do meio ambiente, como por exemplo: correta destinagdo de residuos;
aproveitamento e retratamento de agua utilizada; redu¢do maxima do desperdicio
seja por uso total do insumo ou reaproveitamento do mesmo.

Cada vez mais parece um fato que o entretenimento e a experiéncia estdo lentamente

sobrepondo a pura experiéncia gastrondmica, obviamente a comida ndo pode ser ruim, mas

guem vai se sobressair neste mercado em constante mudanga sdo aqueles que conseguirem
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transcender o simples alimento e gerar uma experiéncia completa ao cliente. A ideia da vez é
diferenciar. (SEBRAE-SP, 2016)

Levando em consideracdo todo o contexto supramencionado, o segmento especifico de
lanchonetes enfrenta uma elevada competitividade e concorréncia entre os players existentes
no mercado, altos custos dos processos e a auséncia de estratégias mercadologicas direcionadas,
inteligentes e integradas. Assim, o objetivo do estudo é aprofundar o conhecimento acerca do
setor, atraves da andlise da Coxinha do Gordin.

E de vital importancia para as organizacées a compreensao de como se comportam seus
consumidores. O que compram, porque compram, quando compram, com que frequéncia
compram e onde compram.

O objetivo geral do presente trabalho é estudar o comportamento de compra dos
consumidores da Coxinha do Gordin, visando apreender suas atitudes, interesses e percepcoes,
bem como descrever o composto de marketing idealizado para atender as demandas do negécio
e do mercado.

Dentre os objetivos especificos para a realizacdo do trabalho, se destacam: demarcar o
perfil socioecondmico dos clientes, as motivacdes de compra e o grau de fidelizacdo; analisar
os atributos da organizacédo, o desenho do mix de marketing e a proposicao de estratégias que
contribuam para uma maior vantagem competitiva do negdcio.

O trabalho foi dividido em cinco capitulos. O primeiro capitulo € composto justamente
por esta introducdo, neste momento é apresentado a proposta do estudo, bem como seus
objetivos e direcionamento.

O segundo capitulo consiste no referencial teérico utilizado como base do estudo.
Assim, discorremos sobre 0s conceitos de marketing e de empreendedorismo, 0 comportamento
do consumidor e 0 composto mercadoldgico ou mix de marketing.

No terceiro capitulo explanaremos a respeito da metodologia adotada para o trabalho,
para que no quarto capitulo possamos demonstrar o estudo de caso realizado e os resultados
obtidos. Por fim, ainda no quarto capitulo, confrontaremos a teoria proposta e a pratica
organizacional.

O quinto e altimo capitulo tece algumas consideracdes finais acerca do estudo realizado

e aponta sugestdes e recomendacdes para 0 aprimoramento das estratégias do negocio.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

No Brasil o termo foi inicialmente introduzido pela Escola de Administracdo de
Empresas de Sdo Paulo (EAESP-FGV) no ano de 1954, sendo denominado primeiramente de
‘mercadologia’, com o passar dos anos a palavra original em inglés ganhou forca e este termo
foi sendo gradativamente abandonado. Na década de 1950 ndo existiam profissionais de
marketing no pais, as pessoas que lidavam com vendas faziam partes dos departamentos
comerciais das organizagdes, foi somente apds os esforcos de instituicbes como a EAESP-FGV
e a Escola Superior de Propaganda, hoje ESPM, Escola Superior de Propaganda e Marketing
que os cargos de pesquisa e analise de mercado e geréncia de produtos comecaram a receber
determinado destaque, deixando de serem termos somente académicos ¢ ganhando ‘forma’ e
posicao nas organizagdes industriais e comerciais (COBRA, 2009).

O marketing é essencial para a construcdo de qualidade, satisfacdo e vantagem
competitiva nas organizacdes contemporaneas. Segundo a definicdo da Associacdo Americana
de Marketing (2018), “marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
sociedade em geral”.

Muito se discute a respeito do conceito de marketing e quais suas contribuicGes as
organizagbes. Durante muitas décadas diversas empresas subestimaram o poder desta
ferramenta e menosprezaram seus efeitos no crescimento da organizagdo, 0 marketing muitas
vezes era visto e tratado como atividade secundaria, ndo obtendo o investimento e interesse que
outros setores das empresas possuiam.

Com o passar dos anos e principalmente com o surgimento de tecnologias mais recentes
a percepcao das pessoas sobre o conceito de marketing foi se modificando e ganhando forma,
a entrada no mundo digital permitiu as empresas trabalharem com o conceito de escalabilidade,
0 que proporcionou impactar um expressivo nimero de pessoas com um investimento de menor
dimensdo.

Para Kotler e Keller (2012) o conceito de marketing diz respeito a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Se quisermos pensar em um ponto de vista mais
simples e direto também podemos dizer que marketing nada mais é do que “suprir as
necessidades gerando lucro”.

Na atualidade muitas pessoas ainda possuem a concepcao de que marketing é apenas

venda e propaganda. Essas ferramentas exercem grande apelo no publico alvo visado pelas
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organizages, ao procurarem promover o produto de forma persuasiva. Entretanto, as vendas e
as propagandas nada mais sdo do que a ponta do iceberg do marketing, visto que a estratégia
deve contemplar o negdécio como um todo em busca de crescimento sustentavel e de longo
prazo.

O marketing ndo pode ser entendido apenas como a concretizagdo de uma venda, mas
sim no sentido de satisfazer adequadamente aos anseios e aspirac¢oes do cliente. O profissional
de marketing deve entdo compreender as necessidades de seus clientes, desenvolver produtos e
servigcos que oferecam valor superior, definir precos, distribuir produtos e promové-los de
maneira eficiente (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Nos aprofundando ainda mais na discussdo sobre marketing podemos trazer a luz o
conceito de administracdo de marketing, definida como “a arte e a ciéncia de selecionar
mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da cria¢éo, entrega e comunicacdo
de um valor superior para o cliente”. Essa definigdo incorpora duas vertentes: a social e a
gerencial. O marketing do ponto de vista social “¢ um processo pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criacao, oferta e da livre troca de produtos de
valor entre si”, e pela perspectiva gerencial nada mais € do que “a arte de vender produtos”
(KOTLER e KELLER, 2012).

Jé& para Churchill Jr. (1998) marketing nada mais é do que o processo de planejamento
e execucdo de um negocio, fixacdo de precos, criacdo de ferramentas de promogdo e
distribuicdo de ideias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais. Devemos entender por ‘troca’ uma transa¢do feita voluntariamente entre
empresa/cliente que visa beneficio matuo, ou seja, uma relagdo de ganha/ganha.

Podemos considerar ainda que sempre existird a necessidade de vender algum
produto/servico a determinado cliente, neste sentido o marketing atua como uma ferramenta
para tornar o esforco de venda supérfluo. O objetivo do marketing é conhecer e entender o
cliente tdo bem que o produto ou servico seja adequado a ele e se venda sozinho. Em um cenéario
ideal, 0 marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria
entdo seria tornar o produto ou servigo disponivel ao cliente (KOTLER e KELLER, 2006).

H4& ainda correntes que nos trazem a fungéo do marketing calcada na perspectiva de lidar
com os clientes atraves da construcdo de lagos solidos no longo prazo. Assim, marketing é
administrar relacionamentos lucrativos com o cliente, relacionamento este que deve ser
administrado em duas frentes, ou seja: atrair novos clientes, oferecendo-lhes valor superior, e
manter e cultivar os clientes atuais e antigos, lhes dando a sensagéo de satisfacdo (KOTLER e

ARMSTRONG, 2007). De onde se conclui que as a¢gdes de marketing ndo se encerram com a



17

venda de um produto, posto que permanecem no pés-venda, visando fortalecimento da marca
e fidelizacdo.

Ap0s esta breve introducdo do que é marketing e sua relevancia para a dinamizagédo dos
negocios, discorreremos no proximo tépico sobre empreendedorismo apontando o conceito e

as caracteristicas que devem ser internalizados de forma criativa e inteligente.

2.2 Empreendedorismo

Atualmente vemos cada vez mais o fendbmeno chamado empreendedorismo ser
difundido, ensinado e incorporado por pessoas e organizagdes, mas a grande maioria ndo sabe
ao certo qual o real significado do termo e o que ele representa. Neste topico propomos uma
reflexdo, desmistificando crencgas populares a respeito do assunto, na busca por uma melhor
compreensdo da tematica.

Muitas pessoas atrelam o conceito de empreendedorismo puramente ao fato de se abrir
ou ter um negdcio. Segundo Chiavenato (2012) ser empreendedor é muito mais do que isso, 0
empreendedor é aquela pessoa que vai proporcionar energia a economia, promover mudancas
e alavancar transformagdes. O termo ‘empreendedor’ tém sua origem na lingua francesa —
entrepreneur — que significa aquele que assume riscos e comeca algo novo.

Nos ultimos vinte anos o conceito vem ganhando grande espaco e atencdo da midia e
das pessoas, tendo sido langado varios livros em que diversos autores expdem suas opinides a
respeito do empreendedorismo. N&o é raro se ver diversas pessoas se intitulando como
empreendedoras. O Empreendedor de verdade segue aquilo que acredita ser uma grande
oportunidade, ele possui o discernimento de analisar as varidveis que compde aquela
oportunidade e decidir se deve ou ndo agir em cima dela. O grande segredo para se compreender
a acdo empreendedora em si é ponderar o nivel de incerteza presente na oportunidade
identificada e avaliar a disposicao do individuo em abragar esta incerteza (HISRICH, PETERS
e SHEPHERD, 2014).

Dolabela (2008) afirma que empreendedorismo nada mais é do que o termo utilizado
para designar os estudos relativos ao empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de
atividades e até mesmo seu universo de atuacdo. Empreendedorismo entdo, seria o
desenvolvimento de pessoas e de processos, esse desenvolvimento conjunto de ambos os fatores
leva a transformacdes de ideais em oportunidades concretas. Dolabela (2008, p. 24) ainda nos
diz que “¢ um termo que implica uma forma de ser, uma concep¢do de mundo, uma forma de

se relacionar”.
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Tendo em vista as diversas contribuicbes de estudiosos de diferentes &reas do
conhecimento acerca do tema, atualmente temos um leque muito extenso de defini¢des acerca
do conceito de empreendedorismo, desde especialistas mais antigos até estudiosos da
atualidade. Entretanto, pode-se notar que duas correntes principais se destacam quando se fala
do conceito de empreendedorismo, aqueles que associam o empreendedor & inovacao; e aqueles
que enfatizam caracteristicas puramente comportamentais (DOLABELA, 2008).

No Quadro 1 observamos conceitos de diferentes especialistas das mais variadas épocas

de desenvolvimento do mundo.

Quadro 1 — Conceitos de empreendedorismo e empreendedor

Autor Conceito

Cantillon Pessoas que compravam matéria-prima processavam-na e
depois a comercializavam, estando subjacentes as nocdes de

oportunidade e assumir riscos.

J.B Say O empreendedor movimenta recursos econdémicos de um
setor de menor produtividade para um outro de maior

produtividade e melhor rendimento.

J.A Schumpeter | Empreendedor é alguém que faz novas combinacbes de
elementos criando novos produtos, novos métodos de
producdo, identificando novos mercados de consumo ou
fontes de suprimento, criando novos tipos de organizagdo e
sobrepondo-se aos antigos métodos menos eficientes e mais

caros.

Fortin P. O empreendedor é uma pessoa capaz de transformar um
sonho, um problema ou uma oportunidade de nego6cios em

uma empresa viavel.

Babson College | Uma forma de pensar e agir que é obcecada pela
oportunidade, holistica na abordagem e apoiada na lideranca,

com o propésito de criacdo de riqueza.

Harvard NoOs definimos empreendedorismo como a exploracdo da
University oportunidade independentemente dos recursos que se tem a
méao. A capacidade empreendedora ndo € nem um conjunto de

caracteristicas da personalidade nem uma fungdo econémica.
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E, isto sim, padrdo coeso e mensurdvel de comportamento

gerencial.

Timmons J. A Empreendedorismo é criar e construir algo de valor a partir de
praticamente nada. E o processo de criar ou aproveitar uma
oportunidade e persegui-la a despeito dos recursos
controlados.

O Empreendedor é alguém capaz de identificar, agarrar e
aproveitar uma oportunidade, buscando e gerenciando
recursos para transformar a oportunidade em negocio de

SUCEesSO.

FilionL.J Um empreendedor é uma pessoa que imagina, desenvolve e

realiza visoes.

Fonte: Adaptado de Dolabela (2008. p. 67-68)

Dornelas (2012) busca ampliar ainda mais a forma na qual o termo empreendedor é
aplicado e nos traz o que chama de oito tipos de empreendedores, melhor ilustrados pelo Quadro
2.

Quadro 2 — Tipos de empreendedores

Tipo Definicédo

Empreendedor | Geralmente sdo os mais conhecidos e aclamados. Suas histdrias sdo
Nato (mitol6gico) | brilhantes e, muitas vezes, comecaram do nada e criam grandes
impérios. Sdo visionarios, otimistas, estdo a frente do seu tempo e
comprometem-se  100%  para realizar seus  sonhos.
Exemplos: Bill Gates, Andrew Carnegie, Silvio Santos, Irineu

Evangelista de Souza (Bardo de Maud) etc.

Empreendedor que | E normalmente uma pessoa que, quando menos esperava, se
aprende deparou com uma oportunidade de negécio e tomou a decisao de

(inesperado) mudar o que fazia na vida para se dedicar ao negécio préprio.

Empreendedor O empreendedor serial € aquele apaixonado ndo apenas pelas
Serial (cria novos | empresas que cria, mas principalmente pelo ato de empreender. As
negocios) vezes se envolve em varios negocios a0 mesmo tempo e ndo é
incomum ter vérias histdrias de fracasso. Mas estas servem de

estimulo para a superacao do proximo desafio.




Empreendedor Sao geralmente executivos muito competentes, com capacidade
Corporativo gerencial e conhecimento de ferramentas administrativas.
Assumem riscos e tém o desafio de lidar com a falta de autonomia,
ja que nunca terdo o caminho 100% livre para agir. Isso faz com

gue desenvolvam estratégias avancadas de negociacao.
Empreendedor | O empreendedor social tem como missdo de vida construir um
Social mundo melhor para as pessoas. Suas caracteristicas sdo similares as

dos demais empreendedores, mas a diferenca € que se realizam
vendo seus projetos trazerem resultados para 0s outros e ndo para

si proprios.

Empreendedor por

Necessidade

O empreendedor por necessidade cria o proprio negécio porque ndo
tem alternativa. Geralmente ndo tem acesso ao mercado de trabalho
ou foi demitido. N&o resta outra opgdo a ndo ser trabalhar por conta

prépria.

Empreendedor
Herdeiro
(Sucessao

Familiar)

O empreendedor herdeiro recebe a misséo de continuar o legado da
familia. Muitos comecam bem cedo a entender como o negocio
funciona e a assumir responsabilidades na organizagdo, e acabam

por assumir cargos de dire¢do ainda jovens.

Empreendedor
Normal

(Planejado)

E o tipo de empreendedor que faz a licdo de casa, que busca
minimizar riscos, que se preocupa com 0S proximos passos do
negocio, que tem uma visdo de futuro clara e que trabalha em

fungdo de metas.

Fonte: Adaptado de Dornelas (2012, p.29)
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Segundo pesquisas realizadas pelo Sebrae no ano de 2017, a taxa de empreendedorismo

no Brasil se encontrava em 36,4% (considerando apenas individuos entre 18 e 64 anos), ou seja,
a cada 100 individuos - nesta faixa de idade - selecionados aleatoriamente, aproximadamente
36 deles estavam envolvidos com alguma atividade empreendedora. Podemos considerar o
termo atividade empreendedora como sendo a cria¢do ou aperfeicoamento de um novo negécio
ou a manuten¢do de um negdcio ja estabelecido (SEBRAE, 2017).

Ao levarmos em consideracdo todo o contexto mencionado — tanto a viséo geral, quanto
a realidade brasileira — fica clara a importancia do empreendedorismo para o desenvolvimento
do mundo. A inovacao, a diferenciacao e o aproveitamento de oportunidades séo vitais para que

negocios, pessoas e paises continuem constantemente evoluindo.
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Marketing e empreendedorismo s&o importantes para que entendamos a concepcao de
um novo negocio, posto que devemos reunir talento, competéncia e criatividade para ofertar
aquilo que o mercado demanda. Assim, o proximo tdépico repousa na compreensdo do
comportamento do consumidor — conceito, caracteristicas, processo de decisdo de compra - para

que configuremos ac¢des que visem vendas e lucratividade.

2.3 Comportamento do consumidor

Apreender o comportamento do consumidor é essencial para que o negdcio tenha éxito,
fazendo-se necessario o desenho de uma pesquisa de mercado para delinear interesses e
percepcOes que ajudem a balizar as decisdes sobre o conceito e o posicionamento da marca.

A partir do momento em que o cliente percebe um interesse genuino da empresa em
suas opinides, preferéncias e aspiracdes, a tendéncia € que o mesmo retribua esta mesma
atencdo para com a organizagdo. Assim, 0 comportamento de compra sinaliza as estratégias que
deverdo ser concebidas para que superemos a concorréncia e obtenhamos éxito no mercado.

Para Kotler e Keller (2012) o comportamento do consumidor nada mais é do que o
estudo de como individuos, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam
bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Cabe aos
profissionais de marketing conhecer e compreender plenamente o comportamento de seu
publico-alvo, tanto na teoria quanto na pratica.

O comportamento do consumidor ird envolver pensamento e sentimentos que as pessoas
experimentam e suas a¢fes no processo de consumo. Além disto, também inclui todos os
aspectos do ambiente em que a pessoa vive e que vdo influenciar estes pensamentos,
sentimentos e agfes, como comentarios alheios, propagandas, informacgdes sobre preco,
embalagem, aparéncia de produtos e muitos outros fatores (PETER e OLSON, 2009).

Ainda segundo Peter e Olson (2009) o comportamento do consumidor € algo
extremamente dinamico e mutavel, os sentimentos e a¢bes dos consumidores — especialmente
na atual sociedade em gque vivemos — mudam constantemente e a todo momento. Justamente o
fato de os consumidores e 0 ambiente estarem em processo de mudanca continua evidencia a
importancia da constante analise e pesquisa junto aos consumidores pelos profissionais de
marketing, para que 0s mesmos possam estar sempre atualizados de mudangas e tendéncias que
se relacionem com seu publico-alvo.

Ferrell e Hartline (2009) nos trazem a concepgdo de que compreender realmente o

comportamento de compra dos consumidores é uma tarefa muito ardua e trabalhosa, o
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comportamento dos consumidores muitas vezes tende a ser irracional e imprevisivel, tornando
complexa e muitas vezes onerosa sua identificacdo precisa e correta. Mesmo assim, o esforco
empregado na tentativa de compreender os desejos e necessidades dos consumidores € valioso,
quando feito corretamente, eles acabam fornecendo informacGes necessarias para 0
desenvolvimento ou aperfeicoamento de produtos ou um melhor direcionamento dos programas
de marketing que venham a satisfazer melhor os desejos do publico-alvo.

Para Solomon (2011, p.33) o comportamento do consumidor “¢ o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”. Deve-se entender a
chamada ‘necessidade’ como uma vertente bioldgica e social basica que nos foi ensinada e
transmitida pela sociedade em um determinado contexto histérico e cultural, ou seja, a
necessidade ja é pré-existente. Desta forma, a tarefa dos profissionais de marketing é
simplesmente recomendar modos de satisfacdo das necessidades dos clientes a partir de sua
correta pesquisa, analise e identificacdo. O marketing em si ndo tem como objetivo criar
necessidades, e sim criar a consciéncia de sua existéncia (SOLOMON, 2011).

O presente estudo foca o comportamento de compra dos consumidores finais, ou seja,
individuos e familias que compram bens e servicos para 0 consumo pessoal. Sabe-se que 0s
consumidores ao redor do mundo variam — e muito — em relacdo a idade, renda, nivel de
instrugdo, gostos, cultura e outros diversos fatores. Além destas diferencas, também devemos
considerar o fato de que temos disponiveis no mundo atual uma ampla variedade de bens e
servicos. A maneira pela qual este mercado consumidor se conecta entre si e com todos 0s
outros infinitos elementos do mundo ao seu redor impacta diretamente em sua escolha entre 0s
diversos produtos, servicos e empresas disponiveis (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Kotler e Keller (2012) nos trazem o fato de que o comportamento do consumidor é
influenciado por diversos fatores, que sdo: culturais; sociais, pessoais e psicolégicos. Kotler e
Armstrong (2007) ainda argumentam que estes fatores — na maior parte das vezes — ndo podem
ser controlados pelos profissionais de marketing, o que se deve fazer € compreendé-los, estuda-
los e usar os mesmos de forma estratégica e consciente para afetar positivamente o
comportamento de compra. A figura 1 abaixo retrata os fatores que impactam o comportamento

do consumidor.
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Figura 1: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Culturais
Sociais )
Cultura Pessoa}ls_ o
Grupos de Idade e estagio no PS|co_|og|§os
Subcultura referéncia ciclo de vida Motivacdo
Familia Ocupagcdo Percepco
Classe social Papéis e status Situacéo . Comprador
Financeira Aprendizagem
Estilo de vida Crencas e atitudes
Personalidade e
autoimagem

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong, 2007, p. 113.

A seguir exploraremos cada um dos aspectos que acabam por influenciar no processo
de decisdo do consumidor e consequentemente em seu comportamento de compra. Apos esta

analise discutiremos a respeito do processo de decisdo de compra em si e suas implicacdes.

2.3.1 Fatores culturais

A cultura é o principal determinante de desejos e do comportamento de um individuo,
grande parte de seu comportamento e de suas atitudes sdo adquiridos ao longo de sua vivéncia
na sociedade em que esta inserido. Todo grupo de individuos possui sua propria cultura com
suas caracteristicas especificas e Unicas, a influéncia que essa cultura causa no comportamento
de compra dos individuos varia fortemente de pais para pais, a falta de precisdo e competéncia
para distinguir bem as especificidades de cada cultura podem ocasionar em posicionamentos
equivocados e até em erros embaracosos de marketing (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Solomon (2011) nos traz ainda que a cultura pode ser caracterizada como um compilado
de significados, rituais, normas e tradicdes compartilhadas entre membros de determinada
sociedade ou organizacdo. O autor ainda ressalta que podemos comparar a mesma a
personalidade de uma sociedade em si, personalidade esta construida de geracdo em geracéao
dentro do grupo de individuos em analise.

Cada cultura acaba podendo ser subdivida nas chamadas subculturas, que irdo fornecer
identificacdo e socializacdo mais especifica dos membros participantes. Exemplos de
subculturas sdo as nacionalidades, religides, grupos raciais e até regides geograficas. Quando
uma subcultura se desenvolve com o passar do tempo e se torna grande e influente o suficiente

a tendéncia é que os profissionais de marketing das organizacdes elaborem programas
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especificos voltados a atender aquele tipo de subcultura existente (KOTLER e KELLER, 2012).
Kotler e Armstrong (2007) ainda complementam o conceito de subcultura, ressaltando o quanto
algumas subculturas cresceram e o quanto as mesmas influenciam no desenvolvimento de
programas de marketing feitos sob medida para atender a estas necessidades. Os autores trazem
ainda exemplos claros de subculturas que ganharam dimensdes grandes no mercado americano,
como os consumidores latinos, afro-americanos, asiaticos e com mais de 50 anos de idade.

E um fato que basicamente todas as sociedades estabelecidas pelo homem apresentam
algum nivel de estratificacdo social, ou seja, uma diferenciacdo de poderio econdmico que
normalmente é mais traduzida e conhecida como ‘classes sociais’. Estas classes sociais sdo
divisdes relativamente homogéneas e duradouras em uma sociedade, hierarquicamente
ordenadas e cujos integrantes possuem valores, interesses e comportamentos similares
(KOTLER e KELLER, 2012).

Ainda sobre as classes sociais Kotler e Armstrong (2007) nos alertam para o fato de que
estas ndo se baseiam exclusivamente na renda das pessoas, — como a grande maioria dos
individuos pensa — mas sim em um conjunto de fatores que perpassam variaveis como
ocupacdo, instrucdo, riqueza, a propria renda e algumas outras varidveis. Embora existam
sistemas que moldem os individuos para cumprir determinados papéis na sociedade e néao
permitem a mudanca de classes, em grande parte dos sistemas sociais existentes é possivel vocé
‘flutuar’ entre as classes, seja para ascender a uma classe mais alta ou descender para uma mais

baixa.

2.3.2 Fatores sociais

Além dos fatores de cunho cultural expostos acima, 0 comportamento de compra do
consumidor € influenciado e moldado por fatores sociais, fatores estes que podem ser
subdivididos nos chamados grupos de referéncia; a familia; e os papéis sociais e status
(KOTLER e KELLER, 2012).

Kotler e Keller (2012) nos trazem que os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem
algum tipo de influéncia, seja direta ou indireta, sobre as atitudes, agdes e comportamentos de
um individuo. As pessoas tendem a ser significativamente influenciadas pelos grupos de
referéncia do qual fazem parte, estes grupos acabam expondo a pessoa a novos comportamentos
e estilos de vida, influenciam suas atitudes e até sua autoimagem, além de causar pressoes
especificas por aceitacdo social que podem acabar afetando as escolhas do dia a dia a respeito

de determinado produto ou marca.
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Parente (2011) afirma que os grupos de referéncia nada mais sdo do que grupos que as
pessoas pertencem ou ao menos desejam pertencer. Amigos, familia, colegas de trabalho,
pessoas importantes ou famosas e até grupos religiosos sd@o exemplos de grupos de referéncia
que um individuo pode ter. Grewal e Levy (2012) ainda nos trazem que os grupos de referéncia
sdo aqueles que conseguem influenciar o consumidor com relagéo a seus comportamentos,
acoes, sentimento e atitudes.

Para Kotler e Armstrong (2007) um dos fatores que mais podem influenciar o
comportamento de um consumidor € sua familia. A familia é considerada como a mais
importante organizacdo de consumo da sociedade e, justamente por este motivo, € amplamente
pesquisada e analisada por profissionais de marketing para a tomada de decisdes relativas ao
produto ou servigo. Peter e Olson (2009) consideram o termo ‘familia’ como uma sociedade
composta de, no minimo, duas pessoas que possuem algum tipo de relacéo de parentesco, seja
ele de consanguinidade, matriménio ou adocéo.

E um fato que cada um de nds na sociedade atual participa de muitos grupos sociais -
familias, clubes e organizagdes. A posicdo que um individuo ocupa dentro dessas sociedades e
grupos pode ser definida em termos de ‘papéis e status’. O papel consiste nas atividades que se
espera que a pessoa desempenhe dentro daquele grupo na qual ela esté inserida, cada um destes
papéis desempenhados implicard em um status. As pessoas tendem a escolher produtos que
comunicam seu papel e seu status, seja ele real ou desejado, na sociedade em que estéo
inseridos. Cabe entdo ao profissional de marketing ter a consciéncia dos simbolos de status de
cada produto ou marca em questdo (KOTLER e KELLER, 2012).

2.3.3 Fatores pessoais

As decisdes e atitudes de um consumidor também sdo influenciadas por caracteristicas
pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias econdmicas,
personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores. Tendo em vista 0 qudo poderosas sao
estas influéncias no comportamento do consumidor é vital que os responsaveis pelo marketing
das organizacGes estejam sempre atentos as mesmas e as suas constantes mudancas (KOTLER
e KELLER, 2012).

Durante a vida os individuos passam por diversas mudangas que ocorrem em sua vida
pessoal, seja um casamento, um filho, uma doenca ou outra situacéo especifica. Estas mudancas
acabam fazendo com que 0s gostos da pessoa se alterem conforme o estagio da vida em que a
mesma se encontra, preferéncias relativas a roupas, comidas e lazer normalmente possuem

relacdo mais estreita com a idade do individuo, ja o consumo de produtos em si se forma de
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acordo com o ciclo de vida da familia na qual aquele individuo se encontra, ou seja, de acordo
com o grau de amadurecimento daquele grupo (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Kotler e Keller (2012) afirmam que a ocupacao de uma pessoa impacta diretamente no
tipo de bens e servicos que a mesma adquire, trabalhadores que possuem empregos de cunho
operacional, por exemplo, tendem a adquirir produtos mais simples. A ocupacéo impacta tanto
nos padrdes de consumo de determinado grupo que existem empresas que se especializam em
fornecer produtos necessarios a determinado nicho ocupacional especifico.

Parente (2011) também traz a luz o fato de que a situacdo financeira reverbera
diretamente na escolha de bens ou servigos. Os profissionais de marketing devem se atentar aos
indicadores econdmicos e quais as tendéncias da economia de um pais ou de um grupo
especifico para que possam estar preparados para recessées ou crescimentos.

Ao falarmos da influéncia que a personalidade possui no comportamento de compra nos
referimos ao conjunto de tracos psicologicos distintos que levam a reacdes aparentemente
coerentes. A personalidade acaba sendo uma varidvel Gtil na medida em que as pessoas
atribuem a marca uma personalidade propria, e 0s consumidores acabam tendendo a optar por
adquirir produtos de marcas cuja personalidade combinem com a sua (KOTLER e KELLER,
2012). Os autores ainda complementam o raciocinio relatando o qudo comum € a aquisicdo de
produtos ou servigcos de marcas coerentes com a sua autoimagem real (como o individuo
enxerga a si mesmo), com a autoimagem ideal (como o individuo gostaria de se ver) ou até com
a sua autoimagem espelhada de terceiros (como ela pensa que 0s outros a veem).

Ainda dentro dos fatores pessoais que influenciam no comportamento do consumidor
Parente (2011) afirma que diferentes consumidores apresentam diferentes estilos de vida. Estes
estilos de vida representam o perfil comportamental do consumidor e estdo apoiados em sua

estrutura psicoldgica, demogréafica e socioeconémica.

2.3.4 Fatores psicologicos
Para que possamos compreender holisticamente todos os fatores que envolvem o
comportamento do consumidor podemos nos utilizar do modelo proposto por Kotler e Keller

(2012), chamado de modelo do comportamento do consumidor e ilustrado pela Figura 2.
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Figura 2: Modelo do Comportamento do Consumidor

Psicologia  do Processo de decisdo Decisdes de Compra
Consumidor de compra
i Motivag&o Reconhecimento  do Escolha do Produto
Estimulos de Outros Percepco Problema Escolha da Marca
Marketing Estimulos / Aprendizagem \ Busca de Informacdes Escolha do Revendedor
Produto Economico Memobria Avaliacao das - Montante de Compra
Preco Tecnoldgico Alternativas Momento da Compra
Distribuigdo | Politico \ Caracteristicas do / Decisdes de compra Forma de Pagamento
Comunicagdo | Cultural Consumidor Comportamento pos-
Culturais compra
Sociais
Pessoais

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, 2012, p. 172

A figura 2 claramente mostra que estimulos ambientais e de marketing penetram a mente
do consumidor. Estes estimulos acabam por se combinar aos fatores psicolégicos e as
caracteristicas do consumidor supramencionadas e levam finalmente a processos de decisdes
de compra e a decisdo de compra em si. A tarefa principal do profissional de marketing é
entender 0 que acontece justamente entre a chegada dos estimulos externos recebidos e a
decisdo de compra (KOTLER e KELLER, 2012). Neste tépico especificamente trabalharemos
0s quatro fatores psicoldgicos — motivacao, percepcao, aprendizagem e memoria — e a forma na
qual os mesmos influenciam a reacdo dos consumidores aos estimulos externos recebidos.

Kotler e Armstrong (2007) classificam um ‘motivo’ como uma necessidade forte o
suficiente para fazer com que uma pessoa busque satisfazé-la. J& Solomon (2011, p.154) afirma
que a motivagdo “refere-se aos processos que fazem as pessoas se comportarem do jeito que se
comportam”.

Uma pessoa que ja se encontra motivada esta pronta para agir. O modo como ela age
esté diretamente ligado a forma na qual ela percebe a situacéo na qual se encontra, a percepcao
entdo € o processo no qual alguém ira selecionar, organizar e interpretar as informacées
recebidas de forma a criar uma imagem significativa do mundo. A percepcdo entdo ird depender
tanto dos estimulos fisicos quanto dos estimulos recebidos do ambiente e de suas condi¢des
internas individuais (KOTLER e KELLER, 2012).
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No que tange a aprendizagem Grewal e Levy (2012) pregam que a mesma decorre da
mudanca de pensamento ou comportamento de um individuo, mudancgas essa que vdo se
originar de experiéncia previamente adquirida pela pessoa. Cabe mencionar que esta
experiéncia pode ser adquirida a qualquer momento do processo de decisdo, podendo até afetar
atitudes e percepcoes.

As reacgdes de um consumidor estdo longe de serem consideradas puramente racionais
e cognitivas, as emocOes de um individuo afetam — e muito — a forma na qual 0 mesmo se sente
com relacdo a uma marca. Psicologos cognitivos associam ainda as decisdes do consumidor
com a memdria dos mesmos, todas as informacdes e experiéncias adquiridas pelos individuos
ao longo de suas vidas acabam armazenadas na memodria, seja ela de curto ou longo prazo, e
tém influéncia direta nas acdes de uma pessoa (KOTLER e KELLER, 2012).

Entdo, como visto anteriormente, 0 comportamento do consumidor vai ser o resultado
da interacdo entre diversos fatores: culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Fatores estes que
irdo influenciar diretamente a maneira na qual cada consumidor reage e percebe os estimulos
que sao dados a sua volta.

O topico a seguir repousa na descri¢do do processo de decisdo de compra que auxilia na
compreensdo das opgdes feitas pelos consumidores atreladas a sua preferéncia ou fidelidade a

determinadas marcas.

2.3.5 O processo de decisdo de compra

Todos os fatores que vimos anteriormente influenciam — e muito — nas decisdes que
serdo tomadas pelo consumidor e que levardo a escolha e consequente aquisicdo do
produto/servico desejado. Empresas inteligentes tentam compreender plenamente como é 0
processo de decisdo de compra de seus clientes e a forma na qual podem impacté-los, afetando
sua escolha final. Estudiosos de marketing desenvolveram um ‘modelo de etapas’ para o
processo de decisdo de compras e que pode ser melhor observado pela Figura 3 (KOTLER e
KELLER, 2012).

Figura 3: Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliacdo de Decisdo Comportamento
doproblema [ informacdes [ alternativas g de compra g pés-compra

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, 2012. P. 179.

O modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor tera inicio com o
‘reconhecimento do problema’, evoluindo para a ‘busca de informacdes’, depois para a

‘avaliacdo das alternativas’ disponiveis ¢ para a ‘decisdo de compra’. Por fim, chega-se ao
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chamado ‘comportamento pds-compra’. Cabe mencionar que a complexidade e o envolvimento

para a compra de determinados produtos ou servigos imprime seguir a risca todas as etapas do

modelo ou suprimir algumas. Por exemplo, ao comprar um carro passamos por todas as fases

por ser um produto caro e auto expressivo, porém, ao adquirir a marca de pasta de dentes

preferida vamos do reconhecimento do problema direto para a decisdo de compra.

Ferrell e Hartline (2009) destacam de forma sucinta e bem visual alguns pontos

fundamentais que devem ser destacados e lembrados em cada uma das etapas do processo de

decisdo de compra do consumidor, estes pontos estdo descritos no Quadro 3.

Quadro 3: O processo de compra do consumidor

Estagio do processo de compra

Questdes fundamentais

Reconhecimento da necessidade

o As necessidades e desejos do consumidor ndo sdo a mesma coisa.
o Uma compreensdo das necessidades do consumidor é essencial para a segmentacéo

do mercado e o desenvolvimento do programa de marketing.

¢ Os profissionais de marketing devem criar os estimulos apropriados para promover

0 reconhecimento das necessidades.

Busca de informagdes

e Os consumidores confiam mais nas fontes internas e pessoais de informagéo do

que nas externas.

e A quantidade de tempo, esforco e gastos dedicados a busca de informacdes

depende do grau de risco envolvido na compra, da experiéncia que o consumidor
tem com a categoria do produto e do custo real da busca em termos de tempo e
dinheiro.

e Os consumidores limitam suas escolhas potenciais a um conjunto evocado de

alternativas adequadas que possam atender as suas necessidades.

Avaliacéo de alternativas

e Os consumidores traduzem suas necessidades em desejos por produtos ou marcas

especificas.

e Os consumidores avaliam os produtos como pacotes de atributos com diversas

capacidades de satisfazer as suas necessidades.

e Os profissionais de marketing devem assegurar que seu produto esteja no evocado

de alternativas potenciais.

e Os profissionais de marketing devem tomar providéncias para entender os critérios

de escolha dos consumidores e a importancia que estes dao a atributos especificos
do produto.

Decisdo de compra

e A intencdo de compra de um consumidor e o ato efetivo de compra séo conceitos

distintos.

o Vérios fatores podem impedir que a compra efetiva ocorra.
e Os profissionais de marketing devem assegurar que seus produtos estejam

disponiveis e oferecer solucbes que aumentem a utilidade de posse.

Comportamento pés-compra

e A avaliacdo pds-compra é a ligacdo entre o processo de compra e 0O

desenvolvimento do relacionamento de longo prazo com o consumidor.

e Os profissionais de marketing devem acompanhar de perto as respostas dos

consumidores (encanto, satisfacdo, insatisfagdo, dissonéncia cognitiva) para
monitorar o desempenho do produto e sua capacidade de atender as expectativas
destes.

Fonte: Adaptado de Ferrel e Hartline, 2009. p. 161 e 162

Na sequéncia discorreremos a respeito de cada uma das etapas expostas no processo de

compra do consumidor, utilizando como base a teoria exposta por Kotler e Keller (2012).
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2.3.5.1 Reconhecimento do problema

Para Kotler e Keller (2012) o processo de compra tem inicio no momento em que 0
consumidor percebe que possui um problema a ser resolvido ou uma necessidade a ser sanada,
essa acdo pode se dar devido a fatores externos quanto internos.

Os denominados fatores ou estimulos externos sdo exemplificados como um anudncio de
propaganda ou até uma conversa com um amigo/familiar que pode fazer com que o consumidor
tenha desejo de adquirir um novo carro ou uma nova casa. Ja os fatores ou estimulos internos
sdo acionados pelas necessidades basicas de uma pessoa (fome, sede, sexo), essas necessidades
basicas podem chegar a um nivel elevado o suficiente para se tornarem um impulso (KOTLER
e ARMSTRONG, 2007).

Devemos, entretanto, nos atentar para a real diferenca entre a palavra ‘necessidade’ e a
palavra ‘desejo’. Ferrell e Hartline (2009) afirmam que a necessidade ocorre quando o nivel
atual de satisfacdo reduz abaixo de um determinado nivel desejado. Ja o desejo nada mais é do
que querer um produto especifico que va satisfazer determinada necessidade. Cabe as empresas
compreender quais sdo as reais necessidades basicas preenchidas por seu produto ou servigo.
Um exemplo claro de identificagdo da necessidade real é pensarmos que as pessoas ndo
necessitam comprar furadeiras, o que elas precisam é de buracos ou parafusar. Pela mesma
analogia, os clientes ndo precisam de cortadores de grama, e sim de suas gramas cortadas e

aparadas.

2.3.5.2 Busca de informaces

A partir do momento em que ocorre a identificacdo e reconhecimento de que ha um
problema ou necessidade a ser resolvido cabe ao individuo passar para a segunda fase do
processo de decisdo de compra do consumidor, a chamada ‘busca por informagdes’. Neste
estagio o cliente pode — e deve — coletar o maximo de informacdes que conseguir a respeito das
possiveis alternativas que ele terd. E 6bvio que apenas em raras situagdes o consumidor
consegue obter todas as informac@es e alternativas factiveis, ao invés disto, ele possui uma
limitada gama de opgdes que Ihe sdo fornecidas por experiéncias anteriores, conveniéncia ou
conhecimento (HOFFMAN ET AL, 2010).

Kotler e Keller (2012) nos trazem uma distingdo a respeito do nivel de interesse das
pessoas em determinado produto ou servico, este nivel de interesse faz com que a busca por
informagdes se diferencie claramente. O estado de busca mais moderado denomina-se ‘atengio

elevada’, neste estado o consumidor simplesmente esta mais receptivo a informacdes sobre o
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produto que deseja e necessita. No outro nivel, chamado de ‘busca ativa de informagdes’ a
pessoa embarca em uma jornada de descobrimento a respeito do produto, procurando literatura
acerca do assunto, telefonando para amigos e parentes, vasculhando a internet e visitando lojas
para se conscientizar mais acerca do produto ou servico desejado.

De modo geral, o consumidor recebe a maior parte das informagdes que necessita sobre
0 produto de fontes comerciais, ou seja, informacgdes controladas pelos profissionais de
marketing que buscam instigar o consumidor a adquirir o produto em questao. No entanto, cabe
a nds destacar que normalmente as informacg6es mais relevantes e eficientes para a decisao final
do consumidor sdo aquelas de cunho pessoal. Informagfes advindas de fontes comerciais
possuem utilidade na medida em que informam o comprador a respeito de detalhes do produto,
ja as informacdes advindas de fontes pessoais legitimam e avaliam os produtos para o
consumidor em potencial (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Durante sua coleta por informagdes, os consumidores irdo conhecer diferentes produtos
e diferentes marcas disponiveis, j& comecando a descartar aquelas que nédo lhe interessam. O
individuo deve avaliar e reavaliar o conjunto de produtos disponiveis e reduzir sua lista de
opcdes potenciais a apenas alguns produtos e marcas que ele considera que melhor atendem
suas necessidades. Este conjunto de alternativas ja ‘filtradas’ pelo consumidor consiste no
resultado da fase de busca por informacgdes e marca 0 comeco do proximo estagio no processo
de compra (FERRELL e HARTLINE, 2009).

2.3.5.3 Avaliacdo de alternativas

Ao finalizar a sua busca por informaces, o consumidor chega no momento de comparar
e avaliar as diferentes alternativas disponiveis, para poder decidir onde ird efetuar a compra. O
conjunto de atributos que serd analisado varia entre os diferentes produtos, servicos e
instituicdes disponiveis. Assim, fica bem claro que os atributos utilizados para se avaliar, por
exemplo, uma farmacia sdo bem diferentes daqueles utilizados para se avaliar uma livraria ou
um saldo de beleza (PARENTE, 2011).

Hoffman et al (2010) consideram ainda que podemos separar esta avaliagdo de
alternativas em duas categorias possiveis. Pode ocorrer uma ‘avaliagdo ndo-sistémica’ das
alternativas - ou seja - com a uso da pura intuigéo, a escolha de uma alternativa com base em
“sensagdo interior”. Ja o outro método consiste na chamada ‘avaliacdo sistémica’ das
alternativas com base em um modelo l6gico e consciente de multiatributos. Estes modelos

utilizam-se de etapas formalizadas para chegar a uma decisao racional e embasada pela logica.
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Mattar (2011) diz ainda que a analise das alternativas disponiveis deve levar em
consideracdo os pros e contras de cada uma das opcdes selecionadas. E neste ponto que o
consumidor leva em consideracdo qual das alternativas ira entregar maior valor na solugéo do
problema em questéo.

O consumidor ira estabelecer determinada atitudes e sentimentos em relacédo a diferentes
marcas e produtos. O que iré ditar a forma na qual ele estabelece atitudes positivas ou negativas
s80 suas caracteristicas pessoais e a situacdo especifica da compra em questdo. Compras menos
complexas podem ser decididas no feeling do momento, compras complexas de alto valor
envolvido (financeiro ou ndo) necessitam de uma base maior de consulta para chegar-se a uma
deciséo solida (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

2.3.5.4 Decisao de compra

Depois da criacdo de determinadas preferéncias entre as opcdes disponiveis o
consumidor forma sua intencdo de compra. A partir do momento em que esta intencéo é
formada ele pode passar por cinco micro decisdes, decisdo pela marca (Marca Beta), decisdo
pelo revendedor (Revendedor X), decisdo por quantidade (um laptop), decisdo por ocasido da
compra (final do més) e decisdo sobre a forma de pagamento do produto ou servico (cartdo de
crédito) (KOTLER e KELLER, 2012).

Kotler e Keller (2012) nos trazem ainda que nem sempre uma intencao de compra ira se
efetivar na aquisicdo propriamente dita. A decisdo de modificar, adiar ou até mesmo nao realizar
uma compra € influenciada diretamente pelo risco percebido pelo consumidor. Os principais

riscos percebidos estdo descritos mais detalhadamente no quadro 4.

Quadro 4: Tipos de riscos percebidos pelo consumidor

Tipo de risco | Percepcdo do consumidor

Funcional O produto ndo corresponde as expectativas.

Eisi O produto impBe uma ameaca ao bem-estar fisico ou a salde do
isico
usuario ou de outras pessoas.

Financeiro O produto ndo vale o preco pago.

Social O produto resulta em um constrangimento causado por outros.

Psicoldgico O produto afeta o bem-estar mental do usuario.

A ineficiéncia do produto resulta em um custo de oportunidade para
De tempo ) .
encontrar um substituto satisfatorio.

Fonte: Adaptador de Kotler e Keller, 2012. p. 184

O grau de percepcédo do risco existente acaba variando de acordo com o montante

financeiro envolvido na compra, o nivel de incerteza quanto aos atributos do produto e o nivel
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de autoconfiangca do consumidor. Cabe mencionar também que os consumidores tendem
sempre a buscar maneiras de reduzir seu risco e incerteza por meio da busca mais completa de
informacdes, busca de conselhos com amigos e parentes em quem se confia e a preferéncia por
marcas nacionalmente conhecidas e garantidas pelo publico geral (KOTLER e KELLER,
2012).

Os profissionais de marketing também conseguem afetar, reduzir ou eliminar qualquer
problema que possa vir a surgir, diminuindo o risco de compra por meio de garantias, fazendo
com que a fase da compra seja 0 mais fluida e simples possivel, encontrando solugdes criativas
para problemas inesperados que possam vir a surgir (FERRELL e HARTLINE, 2009).

Ferrell e Hartline (2009) ainda nos trazem que supondo que os fatores intervenientes
ndo sejam um problema, o profissional de marketing precisa ter seu foco em dois pontos
principais: a disponibilidade do produto e a utilidade de posse. A disponibilidade do produto é
crucial e ébvia, sem 0 mesmo disponivel os compradores irdo buscar um outro concorrente que
possa entrega-lo. A meta da disponibilidade é oferecer o produto ao cliente da maneira mais
conveniente e ao alcance do consumidor onde quer que ele esteja. No que tange a utilidade de
posse, o profissional pode oferecer variedades de financiamento para compra, entrega e

instalacdo (caso necessario) e demais facilidades que puder.

2.3.5.5 Comportamento pds-compra

Apbs a conclusdo da compra existem dois caminhos basicos a serem seguidos: 0
consumidor fica satisfeito ou insatisfeito com o produto ou servi¢o escolhido. O que ira
determinar qual caminho o consumidor vai seguir esta na relacdo entre as expectativas do
consumidor e o desempenho percebido do produto, ou seja, se 0 produto ndo atendeu as
expectativas que o cliente havia colocado sobre ele, o consumidor ira ficar decepcionado. Caso
ele atenda exatamente as expectativas existentes o consumidor se encontra satisfeito, existe
ainda a possiblidade do produto superar as expectativas do cliente, neste caso o consumidor
ficard encantado com a aquisicdo (KOTLER e ARMSTRONG, 2007).

Parente (2000) nos traz que as reacdes do pds-compra se desenvolvem nas primeiras
horas e dias ap0s a aquisi¢do do produto. Os consumidores acabam realizando uma avaliacéo
mental de todo o processo e avaliam se tomaram a decisdo correta a respeito de qual produto
adquirir, o valor que pagaram e o local que efetuaram a compra, esse balango ira gerar satisfacdo
ou insatisfagdo. Um consumidor insatisfeito pode sentir um efeito chamado ‘dissonancia pos-
venda’, provocado pela insatisfacdo com o produto ou local escolhido, essa insatisfacao pode

gerar ressentimento com relacdo a marca.
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A avaliagdo p6s-compra diz respeito a satisfacdo geral do cliente, ou seja, é o resultado
mais importante de todo o processo de marketing, desde seu inicio. Ela acaba sendo considerada
como o0 mais importante resultado de todo o processo de marketing. Podemos considera-la como
o fim do processo, mas também acaba por alimentar novamente o inicio do mesmo, com as
recomendacdes boca a boca e estimulo de novos clientes a fazerem novas compras (HOFFMAN
ET AL, 2010).

Apls compreendermos mais a fundo todos os fatores que influenciam no
comportamento do consumidor, mergulharemos na proxima sessdo na discussdo do ‘mix ou
composto de marketing’ e todas as variaveis que o compde. Estas variaveis influenciam — e
muito — o comportamento de compra dos consumidores e a forma na qual eles tomam suas

decisoes.

2.4 Composto Mercadologico ou Mix de Marketing (7P’s)

O chamado mix ou composto de marketing consiste basicamente em um conjunto de
atividades controlaveis que uma organizacdo ira utilizar em conjunto para atender as
necessidades de seu publico alvo (GREWAL e LEVY, 2012).

Kotler e Keller (2012) trazem uma visao do que seria 0 mix de marketing na prética,
denominados inicialmente como os quatro P’s do marketing. Seriam eles: produto; prego; praga

e promocao (do inglés, product; price; place e promotion). Essas quatro variaveis sdo mostradas

na Figura 4.
Figura 4 — Os 4P’s do mix de marketing
Mix de
Marketing
Produto Preco Praca Promocéo
Variedade Preco de lista Promocdo de Vendas Canais
Qualidade Descontos Propaganda Cobertura
Design Bonificacdes Forca de vendas Sortimentos
Caracteristicas Prazo de pagamento Relages publicas Locais
Nome da Marca CondicGes de financiamento ~ Marketing Direto Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos

Servigos
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Garantias

Devolucg6es
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, 2012. P. 24

No entanto, sabemos que o marketing € algo extremamente mais rico e complexo do
que esses quatro pilares formados pelo mix tradicional. Nos dias atuais, com o desenvolvimento
e aprimoramento do marketing de relacionamento e o crescimento exponencial do setor de
servicos, usa-se um composto de marketing ampliado e mais complexo, que além dos
tradicionais elementos basicos inclua também o fator ‘pessoas’, os ‘processos’ ¢ as evidéncias
fisicas (HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2011).

Exploraremos nos topicos a seguir cada um dos 7P’s do mix de marketing, buscando

conhecer suas caracteristicas e especificidades.

2.4.1 Produto

Muitas pessoas confundem o conceito de produto com o de bens, acreditando que um
produto seja caracterizado por ser uma oferta tangivel. Na verdade, ele é tudo o que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer determinada necessidade ou desejo, incluindo os bens
fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagoes,
informacdes e ideias (KOTLER e KELLER, 2012).

Para fins desse estudo, focaremos em produtos enquanto bens e servigos, demonstrando
as principais caracteristicas e diferencas entre estes.

Hoffman et al (2010) conceitua bens simplesmente como objetos, dispositivos ou coisas.
Afirmando que os mesmos possuem tangibilidade, ou seja, séo fisicos e podem ser tocados e
sentidos.

Os servicos sdo um tipo de produto cuja atividades, beneficios ou satisfacbes oferecidas
no processo de venda e uso sdo essencialmente intangiveis e acabam ndo resultando na posse
de nenhum tipo de objeto fisico. Exemplos claros de servigos sdo os bancérios, de hotelaria,
viagens aéreas, consultoria tributaria e reformas domésticas (KOTLER e ARMSTRONG,
2007).

Grewal e Levy (2012) aprofundam um pouco as caracteristicas especificas que 0s
servigos possuem, classificando quatro pilares exclusivos e fundamentais dos servicos,

ilustrados na Figura 5 e dissecados a seguir.
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Figura 5 — As diferencas centrais entre servigos e bens

[ Inseparavel ]

[ Intanaivel Fatores que diferenciam Variavel ]
htangive 0s servicos dos bens ariave

[ Perecivel ]
Fonte: Adaptado de Grewal e Levy, 2012. p. 230.

Intangibilidade: Servicos ndo podem ser tocados, sentidos, saboreados ou vistos com 0s
préprios olhos assim como bens fisicos. Desta forma, a avaliacdo da qualidade de um
servico pré compra é extremamente complexa e dificil, o consumidor deve buscar sinais
de qualidade a respeito de tudo que circunda o servigo que ele deseja para poder se
informar melhor, preco; instalacdo; equipamento e comunicacdo (GREWAL E LEVY,
2012; HOFFMAN ET AL, 2010; KOTLER E ARMSTRONG, 2007; FERREL E
HARTLINE, 2009).

Inseparabilidade: Quando lidamos com servicos percebemos que nao ha separagédo entre
0 Servigo em si e seu cONSUMO, Ou seja, 0S Servicos sdo produzidos e consumidos ao
mesmo tempo. Além deste fato, ainda se destaca a interagdo maior e mais evidente entre
cliente e fornecedor, tendo em vista que o servico é inseparavel de seu fornecedor
(GREWAL E LEVY, 2012; HOFFMAN ET AL, 2010; KOTLER E ARMSTRONG,
2007; FERREL E HARTLINE, 2009).

Perecibilidade: Quando ndo se utiliza da capacidade de servico a mesma € perdida. Isso
quer dizer que os servicos ndo podem ser armazenados para situacdes futuras
(FERRELL E HARTLINE, 2009; GREWAL E LEVY, 2012; HOFFMAN ET AL, 2010;
KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Variabilidade: A qualidade dos servigcos tende a variar uma vez que dependem
diretamente de quem estd executando o servico, de como, quando e onde s&o
executados. Desta forma, a variabilidade dos servicos acaba estando diretamente
relacionada com o processo de producao do servico em si (FERRELL E HARTLINE,
2009; GREWAL E LEVY, 2012; HOFFMAN ET AL, 2010; KOTLER E
ARMSTRONG, 2007).
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Ferrell e Hartline (2009) nos trazem quais os desafios de marketing que resultam das

caracteristicas dos servicos, estes desafios sdo exemplificados pelo Quadro 5.

Quadro 5 — Caracteristicas proprias dos servigos e os desafios de marketing resultantes

Caracteristicas dos

Servicos

Desafios de Marketing

Intangibilidade

E dificil para os consumidores avaliarem qualidade, especialmente
antes da compra e do consumo.

E dificil transmitir as caracteristicas e os beneficios do servico na
promocao. Por isso, a empresa é forgada a vender uma promessa.
Servicos ndo tém qualquer unidade padronizada de medida. Assim, é
dificil estabelecer e justificar os precos dos servigos. Os

consumidores ndo podem ter posse do servigo.

Inseparabilidade

Os consumidores, ou suas posses, devem estar presentes durante a
entrega do servigo.

Outros consumidores podem afetar os resultados do servigo,
incluindo sua qualidade e a satisfagdo do consumidor.

No servi¢o, 0s empregados sdo decisivos para a entrega.

Converter servigos de alto contato em servigos de baixo contato
diminuiré custos, mas podera reduzir a quantidade.

Servigos sdo dificeis de distribuir.

Perecibilidade

Servigos ndo podem ser estocados para uso posterior. Portanto, a
capacidade de servico ndo utilizada perde-se para sempre.

A demanda por servigos é bastante sensivel ao periodo e ao lugar.
Assim, é dificil equilibrar oferta e demanda, especialmente durante
periodos de pico de demanda.

As instalacGes e equipamentos do servigo ficam ociosos fora dos

periodos de pico.

Variabilidade

A qualidade dos servigos varia com as pessoas, 0 momento e o lugar,
dificultando bastante a entrega coerente de bons servigos.

As oportunidades de padronizar a entrega de servigos sdo limitadas.
Muitos servicos sdo customizaveis por natureza. No entanto, a
customizacdo pode aumentar drasticamente 0s custos do

fornecimento do servico.

Fonte: Adaptado de Ferrell e Hartline, 2009. p. 207 e 208.

Kotler e Keller (2012) nos dizem que ao planejar a oferta de um produto ao mercado,

cabe ao profissional de marketing pensar na chamada ‘Hierarquia de Valor para o Cliente’. Essa
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hierarquia € composta por cinco niveis de produto, que sdo mostrados na Figura 6 e serdo mais
detalhadas na sequéncia.

Figura 6 — Os cinco niveis de produto

» Produto potencial

v

\ Produto ampliado
1

| | ]
v

Produto esperado

v

Produto bésico

v

Beneficio central

v

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, 2012. p. 348
O chamado beneficio central é o nivel fundamental do produto, é nessa esfera que se

encontra o servico ou beneficio basico que o cliente esta realmente adquirindo. Em um segundo
momento este beneficio central se transforma em um produto basico, tangibilizando a oferta.
Um exemplo seria a seguinte situacdo: um hotel fornece descanso e pernoite como beneficios
centrais e seu produto basico em um segundo nivel j& inclui as camas, banheiros, toalhas,
armarios, etc. Chegamos entao ao terceiro nivel, neste momento o profissional de marketing é
responsavel por elaborar um produto esperado, ou seja, uma série de condicdes e atribuicdes ja
esperadas pelos consumidores que adquirem seu produto como atendimento cortés, qualidade,
higiene e limpeza, dentre outros aspectos. No quarto nivel de produto chegamos ao produto
ampliado, neste momento o profissional de marketing consegue superar as expectativas do
cliente, normalmente a disputa entre organizacdes em paises desenvolvidos se da neste nivel de
produto. No caso do hotel kits gratuitos (shampoo, hidratante, touca, sandalias), drink de boas-
vindas e traslados constituem produtos ampliados. Por fim, chegamos ao quinto nivel, o produto
potencial, nesta Gltima etapa cabe a empresa e aos profissionais de marketing descobrirem
possiveis incrementos e transformacdes visando a inovacdo (KOTLER e KELLER, 2012).
Caso nos apoiemos ainda na abordagem proposta por Kotler e Keller (2012), Kotler e
Armstrong (2007), Ferrell e Hartline (2009) e Cobra (2009) podemos subdividir os produtos ao
consumidor final em quatro categorias distintas e com caracteristicas individuais e especificas,
essas categorias sao:
e Bens de Conveniéncia: séo produtos que o consumidor adquire com frequéncia, com o
minimo de esforgo mental e de comparacdo, exemplos desta categoria s&o 0s produtos

como cigarros, jornais e sabonetes. Normalmente sdo produtos de menor custo
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financeiro e necessarios ao dia-a-dia do consumidor (KOTLER E KELLER, 2012;

KOTLER E ARMSTRONG, 2007; FERRELL E HARTLINE, 2009; COBRA, 2009).

e Bens de Compra Comparada: Como o proprio nome sugere, essa categoria de produtos
exige um maior esforco de pesquisa e aquisi¢cdo de conhecimento especifico por parte
do interessado na compra. O consumidor deve investir tempo e esfor¢o na busca por
informacdes do produto, comparando o mesmo entre diversos concorrentes e levando
em consideracdo fatores como qualidade, preco, caracteristicas e beneficios. Um
exemplo deste tipo de produto sdo roupas e viagens (KOTLER E KELLER, 2012;
KOTLER E ARMSTRONG, 2007; FERRELL E HARTLINE, 2009; COBRA, 2009).

e Bens de Especialidade: Sdo aqueles produtos que apresentam caracteristicas singulares
de marca, isso faz com gque um namero suficiente de consumidores esteja disposto a
adquirir o produto mesmo que seja necessario um esforco — e principalmente custo extra.
Normalmente nesta categoria de produtos néo séo feitas comparacgdes entre marcas e
produtos similares, os compradores em potencial ja investiram seu tempo e energia para
encontrar os revendedores que desejam dos produtos que desejam. Cabe mencionar que
os produtos de especialidade também ndo precisam se posicionar em enderecos
convenientemente localizados, eles devem apenas fazer com que o consumidor lhes
encontre. Um exemplo deste tipo de produto sdo ternos masculinos ou carros de luxo
(KOTLER E KELLER, 2012; KOTLER E ARMSTRONG, 2007; FERRELL E
HARTLINE, 2009; COBRA, 2009).

e Bens Néo Procurados: Esta categoria de produtos engloba aqueles que o consumidor
desconhece ou normalmente ndo pensa em adquirir até que algum fator externo ou
interno desperte essa necessidade. Exemplos de produtos ndo procurados sao 0s seguros
de vida, atendimento emergenciais em hospitais e servicos de manutencdo e reparo
(KOTLER E KELLER, 2012; KOTLER E ARMSTRONG, 2007; FERRELL E
HARTLINE, 2009; COBRA, 2009).

Podemos ainda trazer a luz o fato de que existem cinco tipos bésico de ofertas de
produtos ao mercado, cada uma delas navegando no limiar existente e ja discutido entre bens e
servigos. Estas ofertas se diferenciam justamente em sua classificagdo, podendo ser um bem
puramente tangivel, um bem tangivel associado a servigos, hibrido, servico principal associado
a bens ou servigos secundarios ou um servico puro (KOTLER E KELLER, 2012). No quadro
6 podemos compreender cada um destes tipos de ofertas e como eles estdo presentes nos

negocios.
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Quadro 6 — Categorias de ofertas de produtos ao mercado

Tipo de oferta Percepcéo Exemplo(s)

Consiste em um bem tangivel. Ndo
Bens puramente tangiveis ha& nenhum tipo de servico associado | Sabdo, sal, creme dental.

ao produto.

o ) ) i A venda do bem carro e de
Bens tangiveis associados a | Consiste em um bem tangivel ) o
) ) ) ) servigos como assisténcia técnica
Servigos associado a um ou mais servigos. )
e garantia.

] Frequentar um supermercado ou
. Consiste tanto em bens como em
Hibridos o o restaurante pelos produtos e
servigos igualmente divididos . )
servigos oferecidos.

. o ] Consiste em um servi¢o principal | O servico de transporte por avido
Servico principal associado a . L o .
) . com servicos adicionais ou bens de | e que sdo incluidos comidas e
bens ou servigos secundéarios ) )
apoio. bebidas.

) Consiste essencialmente em um | Os servicos de massagem, baba,
Servigo puro o i o )
servico intangivel cabeleireira, terapia.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, 2012. p. 383

Ap6s explanarmos sobre produto, no tdépico a seguir o foco serd no P de Preco,
entendendo que os clientes sempre buscam a melhor relagéo custo-beneficio que gere percepcao

de valor e satisfacao.

2.4.2 Preco

Kotler e Armstrong (2007) nos trazem o fato de que o preco nada mais é do que o valor
que se cobra para a obtencdo de determinado bem ou servigo. Parente (2000) nos traz ainda a
proposta de que as organizacGes determinem seus pre¢os com base nos objetivos que desejem
atingir e a partir dos mesmos delineiem qual serdo suas reais politicas de precificacdo, essa

I6gica é complementada por Las Casas (2009). O quadro 7 a seguir nos exemplifica a proposta

em questéo.
Quadro 7 — Objetivos de Precos
Objetivos de precos
Aumento do lucro Criar interesse pelo produto
Aumento de vendas Ser considerado honesto e confidvel pelos concorrentes
Aumento da fatia de mercado Ajudar a venda de produtos fracos na linha
Paridade competitiva Desencorajar concorrentes para reducdo de precos
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Retorno no investimento Dar valor ao produto

Maximizacdo do lucro a longo prazo | Lucratividade méaxima para a linha de produto

Maximizacdo do lucro a curto prazo | Recuperar o investimento rapidamente

Crescimento Acelerar a saida da concorréncia

Estabilizacdo de mercado Evitar controle e investigacdo do governo

. Manter a lealdade de intermediarios e ganhar seu apoio para
Manter a lideranca de prego
vendas

Desencorajar a concorréncia Melhorar tanto a imagem da firma, como a de seus produtos
Fonte: Adaptado de Las Casas, 2009. p. 112.

O preco € o Unico dos elementos do composto mercadoldgico que gera receitas, todos
0s outros P’s configuram investimentos para que se possa auferir receitas cada vez mais
robustas. Muitos acabam considerando a precificagdo como sendo o ponto mais simples de se
ajustar em um planejamento estratégico de marketing, mas ele é vital para o sucesso de uma
organizacgao na medida em que informa a todo o mercado consumidor qual é o posicionamento
pretendido pela empresa ou marca em questdo. Um produto desenvolvido pode ser precificado
acima do preco padrdo do mercado e gerar altos lucros, mas deve se atentar sempre a conjuntura
atual do mercado que leva as pessoas a economizar até mesmo valores irrisorios. Esse contexto
fez com que as organizagfes revissem minuciosamente cada uma de suas estratégias e
componentes na determinacao dos precos (KOTLER E KELLER, 2012).

Ferrell e Hartline (2009) trazem a luz o fato de que o preco sempre serd um constante
ponto de tensdo entre compradores e vendedores. Os vendedores tém como objetivo sempre
buscar vender seus produtos pelo maior preco que conseguirem, enquanto os consumidores tém
como desejo obter os produtos que desejam pelo menor valor possivel e as vezes até
gratuitamente. Desta forma, em algum ponto desta batalha entre as duas forcas deve-se
encontrar um consenso, um ponto no qual ambas as partes entrem em acordo.

No presente trabalho iremos trazer a luz dois momentos distintos no que tange o fator
preco. Inicialmente analisaremos brevemente os fatores avaliados pelas empresas para
estabelecer a precificacdo de seus produtos; em um segundo momento — com base na estratégia
adotada de precificacdo — mostraremos 0s métodos possiveis para a determinagdo dos precos
em si.

Ao falarmos dos fatores que devem ser avaliados pelas organizagcbes no momento de
planejar sua precificacdo podemos destacar:

e Demanda: Obviamente a demanda causa variagdes no preco do produto, variacdes essas

que podem ser elevadas ou ndo. A sensibilidade de precos presente em determinado
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produto e a elasticidade de preco da demanda impacta diretamente na variacdo de
quantidade demandada em relacéo ao prego do produto (KOTLER E KELLER, 2012;
GREWAL E LEVY, 2012; LAS CASAS, 2009).

Custos: E de suma importancia que a organizagao tenha ciéncia de toda a sua estrutura
de custos para que possa precificar corretamente os produtos que ela oferece. A clara
distingdo e classificacdo entre custos fixos (independentes do nivel de producéo) e
custos varidveis (dependentes da producéo realizada) fornece & empresa uma visao dos
fatores financeiros que irdo impactar no valor final do produto (KOTLER E KELLER,
2012; GREWAL E LEVY, 2012; LAS CASAS, 2009).

Preco dos Concorrentes: Também € de vital importancia para uma organizacdo que a
mesma conheca de forma clara seus concorrentes diretos e estude de forma consciente
0 preco gque 0s mesmos praticam. Desta forma, ela poderd comparar o que esta sendo
oferecido a0 mercado e manipular sua precificacdo para que atinja um patamar mais
competitivo de oferta e pre¢co (KOTLER E KELLER, 2012; GREWAL E LEVY, 2012;
LAS CASAS, 2009).

Depois de se analisar os fatores que influenciam na precificacdo dos produtos, a

organizacao deve selecionar — com base nos mesmos — 0 método que adotara para a precificacdo

propriamente dita. Neste momento analisaremos trés métodos principais de precificacdo: o

preco de mark-up; o preco de valor percebido e o preco de mercado.

Preco de mark-up: O chamado preco de mark-up € definido com base na diferenca
béasica entre o preco de venda e o preco de aquisicdo, ou seja, receita menos o custo.
Desta forma, para se definir o preco de um produto através da utilizacdo desta técnica,
€ necessario que se defina uma porcentagem em cima do custo de aquisi¢do do produto,
guantia esta que deve ser o suficiente para ndo s6 cobrir este custo, mas também para
gerar um lucro (KOTLER E KELLER, 2012; MATTAR, 2011).

Preco de valor percebido: Este método de determinacgdo de prego leva em consideragdo
qual é a percepcéo do produto por parte dos consumidores, e qual o preco que 0s mesmos
estdo dispostos a pagar pelo produto mediante o valor que ele oferece. Desta forma, a
organizacdo deve ter em mente a constante busca por agregar valor ao seu produto de
forma superior a sua concorréncia, fazendo com que o valor percebido pelos
consumidores aumente (KOTLER E KELLER, 2012; MATTAR, 2011; LAS CASAS,
2009).
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e Preco de mercado: Como o proprio nome ja sugere, o preco de mercado de um produto
¢ aquele determinado mediante a analise dos precos que estdo sendo praticados pelos
diferentes players do mercado. Entretanto, deve-se atentar também néo sé ao valor bruto
praticado pela concorréncia, mas também pela estratégia que 0 mesmo implementa para
considerar seus niveis de preco (KOTLER E KELLER, 2012; MATTAR, 2011; LAS
CASAS, 2009).

Ap0s a demonstracdo das metodologias empregadas para a precificacdo de produtos e
seus impactos para uma organizacdo, mostraremos mais detalhadamente mais um dos

componentes do composto mercadologico, o P de praca que lida com distribuicdo e logistica.

2.4.3 Praca

Para que se possa criar um valor relevante para o cliente é necessario primeiro que se
saiba como este valor serd entregue. Atualmente, cada vez mais os experts em marketing
observam seus negocios como uma grande e entrelacada cadeia de valor. Ao invés das relacdes
da organizacdo ficarem restritas entre fornecedores, distribuidores e clientes, as empresas
buscam examinar holisticamente como funciona e interage toda a cadeia de suprimentos que a
cerca, desde a base de sua matéria-prima até o produto estar na posse do consumidor final
(KOTLER E KELLER, 2012).

Uma parcela infima de desenvolvedores de produtos realiza suas vendas diretamente ao
consumidor final. A tendéncia é que se configure um canal de marketing ou canal de
distribuicdo que possibilite que o produto se encontre disponivel ao cliente para seu consumo.
As decisBes tomadas com relacdo ao canal de distribuicdo acabam afetando diretamente todos
0s outros componentes do mix de marketing da organizacdo. O que mais chama a atengdo com
relacdo aos canais de marketing € o fato de que 0s mesmos recebem pouca atengdo das empresas
se considerarmos a magnitude de sua importancia, canais de marketing bem elaborados e
estruturados geram uma enorme vantagem competitiva e diferenciacdo para as empresas
contemporaneas (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Ferrell e Hartline (2009) nos trazem a ainda a concepcao de que um canal de marketing
pode melhorar — e muito — sua eficiéncia por meio do uso de intermediarios. Cada um dos
intermediérios possui sua propria especializacdo no que lhe é demandado - fabricacéo,
transporte, venda, estocagem-, isso faz com que cada elemento participante da cadeia tenha
experiéncia na area e facilite o processo como um todo e a consequente disponibilizacdo do

produto para o consumidor final.
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Grewal e Levy (2012) enfatizam que a utilizagdo de intermediérios acaba gerando valor
superior aos clientes, tornando cada vez mais conveniente, barata e simples a aquisicdo das
mercadorias desejadas. Os autores também nos trazem duas formas diferenciadas de cadeia que
demonstram como se da a interacdo do intermediario no processo, exemplificadas pela figura
7, que demonstra uma cadeia direta sem a interferéncia de uma varejista e pela figura 8, que
ilustra como uma cadeia com a presenca do intermediario reduz o numero de transacdes

necessarias.

Figura 7 — Cadeia direta de suprimento sem um varejista

Fonte: Adaptado de Grewal e Levy, 2012. p. 274

Figura 8 — Cadeia indireta de suprimento com um varejista
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Fonte: Adaptado de Grewal e Levy, 2012. p. 274.

Para que uma organizacao consiga projetar a forma na qual seu sistema de canais ira

interagir de forma a gerar valor é preciso considerar trés pontos principais, conforme assinalam

Kotler e Keller (2012): as necessidades dos clientes, os objetivos que se tem para o canal e a

identificacdo e avaliacdo das melhores alternativas de canais disponiveis.

Analise das necessidades do cliente: Fica a critério do consumidor quais sdo 0s canais
de sua preferéncia com base nos fatores que o afetam diretamente - preco, sortimento
de produtos, conveniéncia, sociedade, experiéncia, financeiro. Assim como acontece
com os produtos em geral, os canais variam — e muito — de cliente para cliente, cabe ao
profissional de marketing identificar corretamente a forma na qual seus consumidores
preferem se relacionar com os integrantes do canal e suas preferéncias e necessidades
durante o processo de compra (KOTLER E KELLER, 2012).

Estabelecimento dos objetivos do canal: Deve-se ter em mente que os objetivos de um
canal tém relacdo direta com o0s niveis de servico e suporte associados ao canal em si.
Os objetivos de um canal variam de acordo com as caracteristicas do produto que se
deseja vender, mercadorias volumosas por exemplo podem necessitar de canais enxutos
que reduzam ao maximo a movimentagdo e manuseio, produtos que requerem servigos
de instalacdo e suporte técnico normalmente séo vendidos diretamente pelo fabricante
(KOTLER E KELLER, 2012).

Identificacdo e avaliacdo das alternativas de canal: A partir dos momentos que se tém

0s objetivos do canal em mente deve-se compreender que cada uma das opgdes
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diferentes de canais possui seus pontos fortes e fracos. A organizagdo deve refletir

bastante acerca de quais opcles satisfaz melhor suas necessidades e depois avalia-la

mediante trés critérios determinantes e principais para a decisdo final: critérios

econémicos, de controle e de adaptacdo (KOTLER E KELLER, 2012).

De forma simples, podemos dizer que um canal possui basicamente trés niveis,
conforme mostrado na Figura 9. No canal nivel 1 vemos que ndo existem intermediérios, ou
seja, a venda é feita diretamente ao consumidor final. No segundo nivel de canal percebemos a
existéncia de um varejista atuando como intermediario no processo. Por fim, identificamos que
no canal 3 possuimos dois intermediarios no processo, um atacadista e um varejista,
constituindo um canal mais extenso (KOTLER E ARMSTRONG, 2007).

Figura 9 — Canais de marketing de consumo

Fabricante Fabricante Fabricante
v
Atacadista
Y Y
Varejista Varejista
A\ 4 A\ 4 Y
Consumidor Consumidor Consumidor
Canal 1 Canal 2 Canal 3

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong, 2007. p. 307.

A distribuicdo fisica ou logistica assume um papel relevante no contexto da
competitividade e produtividade das organizacGes contemporaneas. Ferrel e Hartline (2009)
nos trazem que a logistica envolve a coordenacdo do fluxo de informacdes e de produtos entre
0s mais variados membros do canal de distribuicdo para garantir a disponibilidade dos produtos
certos, nos lugares certos, na quantidade correta, na hora certa e da maneira mais
economicamente enxuta possivel.

Ja Grewal e Levy (2012) afirmam que as fungdes mais vitais e imprescindiveis da
logistica envolvem o processamento de pedidos ou gerenciamento de informagdes,
armazenagem dos produtos, gerenciamento do estoque e a escolha do tipo de transporte dos

produtos até seu destino final.
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Assim, depreendemos que o P de praca é um componente fundamental do mix de
marketing que permite o acesso do cliente ao produto no momento mais adequado as suas
necessidades. Porém, é importante destacarmos que um produto no local certo e na hora certa
ndo sera efetivo se o cliente desconhece ou rejeita sua marca.

Analisaremos agora o chamado P de promocdo, que ira justamente compreender a
comunicagdo de marketing e o seu papel na construcdo do posicionamento e da imagem da

organizacao.

2.4.4 Promocéao

A comunicacdo de marketing se caracteriza como sendo o meio pelo qual as empresas
buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores a respeito dos produtos e marcas que a
organizacdo comercializa. Podemos também falar que a comunicacdo funciona como a ‘voz’
da empresa e de suas marcas, sendo justamente o meio pelo qual a organizacdo vai dialogar
com seus consumidores e construir um relacionamento proficuo e duradouro com os mesmos
(KOTLER E KELLER, 2012).

N&o se pode esperar que um cliente utilize um produto que o mesmo desconhece. Desta
forma, um dos grandes objetivos da comunicacdo de marketing é conseguir conscientizar o
cliente e posicionar sua oferta de produto no conjunto de alternativas que aquele cliente possui.
Os objetivos e estratégias da comunicacdo de marketing irdo variar consideravelmente
dependendo ndo s6 da natureza do publico-alvo que se deseja atingir, mas também do produto
que seré ofertado (HOFFMAN ET AL, 2010).

Ferrel e Hartline (2009) nos apresentam 0 conceito de comunicacdo integrada de
marketing (CIM) e afirmam que a mesma tem como objetivo utilizar uma promog&o estratégica
coordenada para criar uma mensagem consistente através de midias e a¢des diversas. Cabe ao
CIM adotar uma visdo de 360° do consumidor, ou seja, observar todos 0s pontos de contato que
0 mesmo terd em seu relacionamento com a organizacéo.

Kotler e Keller (2012) desenvolvem e apontam as peculiaridades de cada ferramenta do

mix de comunicagédo de marketing detalhado no Quadro 8.



Quadro 8 — Mix de Comunicacdo de Marketing

Forma de Comunicacéo

Caracteristicas

Propaganda

Qualquer forma paga de apresentacdo e promogao ndo pessoais
de ideias, mercadorias ou Servicos por um anunciante
identificado via midia impressa (jornais, revistas), eletrénica
(radio, televisao), em rede (telefone, cabo, satélite, wireless) e
expositiva (painéis, placas de sinalizacdo e cartazes).

Promocao de Vendas

Uma variedade de incentivos de curta duragdo para estimular a
experimentacdo ou a compra de um bem ou servico, incluindo
promocdes de consumo (como amostras, cupons e prémios),
promogdes comerciais (como bonificacfes de propaganda e
exposicdo) e promocdes corporativas e da forca de vendas

(concursos para representantes de vendas).

Eventos e Experiéncias

Atividades e programas patrocinados por uma empresa e
destinados a criar em uma base diaria ou em ocasifes especiais,
interacdes com 0s consumidores que estejam associadas a
marca, incluindo esportes, artes, entretenimento e eventos
inerentes a uma causa social, bem como atividades menos

formais.

Relacdes Publicas e
Publicidade

Uma variedade de programas internos dirigidos para o0s
funcionarios da empresa ou externos, dirigidos para 0s
consumidores, outras empresas, 0 governo e a midia, para
promover ou proteger a imagem de uma empresa ou a

comunicacao de cada um de seus produtos.

Marketing Direto

Uso de correio, telefone, faz, e-mail ou Internet para estabelecer
uma comunicacdo direta com clientes especificos e potenciais

ou para a solicitacdo de uma resposta direta ou didlogo

Marketing Interativo

Atividades e programas on-line destinados a envolver clientes
atuais ou potenciais e, direta ou indiretamente, aumentar a
conscientizacdo, melhorar a imagem ou gerar vendas de bens e

Servigos.

Marketing Boca a Boca

Comunicacdo de uma pessoa para outra, verbal, escrita ou
eletrénica que se refere aos méritos ou as experiéncias de

compra ou uso de bens ou servigos.
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Vendas Pessoais Interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores
potenciais com o propésito de apresentar bens ou servigos,

responder a perguntas e estimular a venda.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, 2012. p. 514.

Uma comunicagdo de marketing holistica e que consiga atingir todos os pontos de
contato do consumidor com a marca tende a gerar frutos extremamente positivos para qualquer
organizacdo. No proximo topico daremos atencdo a outro fator vital para o composto
mercadoldgico de qualquer organizacdo, os colaboradores que atuam na mesma, sendo eles o

alvo da andlise no P de Pessoas, a seguir.

2.4.5 Pessoas

Este topico ird abordar um dos conceitos mais importantes — se ndo o mais importante
— para uma organizagdo, os clientes internos. Os colaboradores de uma empresa séo
responsaveis pelo desenvolvimento do capital intelectual, constituindo-se em um diferencial
em relacdo aos concorrentes, ou seja, sdo eles que proporcionam vantagem competitiva e
exceléncia ao negdcio (PARENTE, 2000).

Parente (2000) também traz a luz o fato de que uma equipe de funcionérios eficiente,
bem treinada e motivada consiste em um dos mais valiosos patriménios que uma organizacéo
pode possuir. Sdo justamente os colaboradores da organizacao que compdem a ‘linha de frente’
da empresa, sendo responsaveis pelos cumprimentos dos objetivos financeiros, operacionais e
de marketing da organizacdo. A administracdo adequada dos recursos humanos da organizagao
se inicia no recrutamento e selecdo dos funcionarios - mas nao para nestes dois fatores —
englobando também aspectos como supervisdo, treinamento, remuneracdo, avaliacdo e
motivacao da equipe.

E um fato que a satisfacdo dos clientes e a satisfagdo dos colaboradores estdo
diretamente relacionadas entre si, a imagem publica de uma empresa — especialmente as que
atuam com servigos — perpassa a imagem de seus colaboradores, que sdo aqueles que
usualmente realizam o contato direto com o cliente. Desta forma, o chamado marketing interno
(endomarketing) é essencial para o sucesso externo da empresa (HOFFMAN ET AL, 2010).

Kotler e Armstrong (2007) nos trazem por meio da Figura 10 os tipos de marketing de
servigos que se traduz em marketing interno, marketing interativo e marketing externo. No que
concerne ao marketing interno — relacionamento empresa/funcionarios — temos a interface da
area de marketing e gestdo de pessoas que devem desenhar acdes e eventos que agreguem

lideranca e motivacdo a equipe. Um bom marketing interno reverbera em um excelente
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marketing interativo que repousa na exceléncia do atendimento. Desta forma, tem-se como
objetivo fazer com que os colaboradores compreendam e pratiqguem os objetivos de marketing
da organizagdo, conseguindo comunicar o valor para os clientes da empresa. O marketing

externo criativo deve estar pautado por marketing interno competente e assertivo.

Figura 10 — Tipos de marketing de servicos

Empresa

Marketing Marketing
interno externo
Funcionarios < > Clientes

Marketing interativo
Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong, 2007. p. 219.

O crescimento exponencial nas exigéncias e especificidades do mercado consumidor no
que tange a compra de produtos tem exigido cada vez mais das organizacdes uma estrutura
moderna e adequada, que forneca colaboradores talentosos, capazes, motivados,
comprometidos e flexiveis. Desta forma, a criagdo e cultivo de uma forte e sélida cultura
organizacional que incentiva esse tipo de comportamento € um dos principais objetivos e
desafios da atualidade (MATTAR, 2011).

No momento em que uma organizacao possui uma equipe qualificada e competente para
executar as tarefas diérias, a mesma ganha em eficiéncia e eficacia nos seus processos. No
préximo tdpico iremos discutir a respeito do P de processos enfatizando questdes de qualidade

e produtividade na execucdo das tarefas.

2.4.6 Processos

Johnston e Clarck (2012) trazem a luz o fato que de na grande maioria das ocasides um
servigo de qualidade, ou seja, que satisfaz o cliente e que atende as inten¢fes da organizacao, €
nada mais do que o resultado de um cuidadoso e bem elaborado conjunto de processos que se
relacionam entre si.

Complementando este raciocinio, Las Casas (2009) afirma que o processo de prestagdo

de um servico deve ser minuciosamente arquitetado, levando em consideracédo as necessidades
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do cliente e da empresa, visando satisfazer o consumidor de forma racional e que por fim, gere
lucro.

Desta forma, o objetivo de uma organizacéo é eliminar processos ineficazes e ao mesmo
tempo perpetuar na empresa a logica da melhoria continua, ou seja, a constante busca pelo
avanco na eficiéncia e eficicia dos processos existentes. A partir do momento em que a
organizacdo se encontra em processo constante de aperfeicoamento de seus sistemas e fluxos a
tendéncia é que se observe a elevagdo da produtividade e da lucratividade (FITZSIMMONS E
FITZSIMMONS, 2010).

Estratégias que favorecam o desenvolvimento e aprimoramento dos processos de uma
organizacdo sdo extremamente relevantes. No topico a seguir, enfatizaremos as evidéncias
fisicas que conferem identidade e remetem a arquitetura do entretenimento na apresentacao do

ponto de venda.

2.4.7 Evidéncia Fisica (Physical Evidence)

O gerenciamento da evidéncia fisica de uma empresa engloba tudo aquilo que é tangivel,
desde as instalaces fisicas que a organizacdo possui até folhetos, cartdes de visitas e o proprio
pessoal. As evidéncias fisicas afetam toda a experiéncia de um cliente ao se relacionar com a
marca e com o produto, isso faz com que ela seja de suma importancia para a satisfagéo final
do consumidor (HOFFMAN ET AL, 2010).

Lovelock e Wirtz (2006) trazem a luz o fato de que a imagem que a organizacdo
transmite a seus clientes € de vital importancia, imagem essa que perpassa — € muito — pelas
evidéncias fisicas que a organizacdo possui. E a partir das evidéncias fisicas que o cliente
vivencia a experiéncia da marca, motivando-o e instigando-o a realizar compras e a consequente
fidelizacao.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) destacam que a evidéncia fisica pode ser
caracterizada como o0 ambiente onde o servico é executado e onde a empresa pode interagir com
seu cliente, ou seja, € qualquer componente tangivel que facilite o desempenho ou a
comunicagdo do servico. Quando nés lidamos com produtos analisamos fatores como a
embalagem em que o mesmo é fornecido. Os profissionais de marketing trabalham a
embalagem para que a mesma fique visualmente agradavel, conveniente e préatica. J& ao
trabalharmos com servicos os clientes acabam buscando indicativos tangiveis para avaliar a
organizacdo antes de concluir a compra, neste momento devem ser criadas impressdes fisicas

que deixem a qualidade e a confiabilidade do servigo evidentes.
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Um restaurante, uma clinica médica ou uma assisténcia técnica sdo avaliados por sua
estrutura, higiene, logomarca, mobilia, decoracdo, uniforme, cartdo de visitas, website, letreiro
e diversos outros aspectos. Usar qualquer um destes pontos de contato de forma equivocada
cria uma visdo negativa sobre o servico que é prestado, transmitindo um posicionamento
contrario aquele que se deseja transmitir e fazendo com que perca seu valor (ZEITHAML,
BITNER E GREMLER, 2014).

Em conclusdo, tem-se que o mix de marketing — os 7P’s, devera ser planejado
atentamente almejando posicionamento, inovagao e vantagem competitiva. Todos os elementos

do mix sdo essenciais e ndo podem ser negligenciados no contexto da estratégia e do negocio.
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3. METODOLOGIA

O presente estudo tem como objetivo geral estudar o comportamento de compra dos
consumidores da Coxinha do Gordin, visando apreender suas atitudes, interesses e percepgoes,
bem como descrever o composto de marketing idealizado para atender as demandas do negocio
e do mercado.

Com base na tipologia proposta por Vergara (2005), quanto aos fins a pesquisa pode ser
classificada como descritiva, uma vez que exibe as caracteristicas dos consumidores da Coxinha
do Gordin, bem como 0 mix de marketing e as estratégias do negdcio, estabelecendo correlactes
entre as variaveis.

Na visdo de Churchill (1987) a pesquisa descritiva tem como objetivo conhecer e
interpretar a realidade sem nela interferir. Perin et al (2000) complementam este raciocinio
afirmando que o interesse de uma pesquisa descritiva é descobrir e observar os fendbmenos que
ocorrem no ambiente do estudo, procurando interpreta-los e descrevé-los. Por fim, a pesquisa
descritiva ird expor caracteristicas da populacéo e do fenémeno investigado.

Quanto aos meios, realizou-se uma pesquisa de campo na Coxinha do Gordin, com o
levantamento de informacdes atraveés de entrevistas pessoais mediante questionario, com
perguntas abertas e fechadas aplicadas com consumidores da lanchonete. Também foi realizada
uma entrevista com um dos proprietarios, o administrador de empresas Daniel Lanziotti, através
de um roteiro semi-estruturado, e a observagdo do ambiente.

Os dados secundarios para embasamento do estudo foram obtidos através de pesquisa
bibliografica em publicacdes em livros e materiais académicos.

A pesquisa também pode ser classificada como um estudo de caso, visto que o estudo €
concentrado em um unico caso. De acordo com Gil (1999, p.73) “o estudo de caso ¢
caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a
permitir conhecimentos amplos e detalhados do mesmo, tarefa praticamente impossivel
mediante os outros tipos de delineamentos considerados”.

Para Goode e Hatt (1979) o estudo de caso nada mais € do que uma maneira de organizar
os dados, preservando o carater unitario do objeto estudado. E por meio do estudo de caso que
se consegue investigar, como uma unidade, caracteristicas peculiares e importantes do objeto

de estudo da pesquisa — no presente trabalho, da Coxinha do Gordin.

A orientacdo da pesquisa serd predominantemente quantitativa, tendo em vista que 0s

dados e opiniBes dos entrevistados foram mensurados, através do emprego de um instrumento
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estatistico. Santos (2000) salienta que na pesquisa quantitativa o importante é a coleta e analise
quantitativa dos dados, pois, por sua quantificacdo, aparecem os resultados automaticamente.

A amostra da pesquisa foca os consumidores da Coxinha do Gordin, analisados
individualmente, composta por 50 entrevistas. A selecdo dessa unidade amostral foi nédo
probabilistica e coletada com base em conveniéncia. Nesse caso, 0 pesquisador seleciona os
membros da populacdo dos quais pode extrair informagdes com mais facilidade (KOTLER E
ARMSTRONG, 2007).

A coleta dos dados da pesquisa ocorreu entre os dias 20 e 24 de agostos de 2018, durante
o0 periodo de aplicacdo buscou-se variar ao maximo possivel o periodo de coleta — manha, tarde
e noite — procurando espelhar pablicos com caracteristicas diversas. O instrumento de coleta de
dados — conforme ja mencionado — foi o questionario aplicado pelo pesquisador junto aos
consumidores. Este questionario se encontra presente no Apéndice do estudo.

No tratamento dos dados foram utilizadas técnicas de analise como a distribuicdo de
frequéncia, a fim de interpretar os dados obtidos. A tabulacdo dos dados e a geracdo dos

gréficos foram realizadas através dos softwares SPSS Statistics 23 e Microsoft Excel 2016.
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4. ESTUDO DE CASO

4.1 Caracterizacao da Coxinha do Gordin

A Coxinha do Gordin atua no segmento de lanchonete, estando localizada na Rua
Marechal Deodoro 450 — Loja 22, no Bairro Centro da cidade de Juiz de Fora. Seu horéario de
funcionamento € de 10:00 as 19:00 horas, de segunda a sexta-feira e das 10:00 as 15:00 horas
aos sabados.

Fundada em meados de 2016, a Coxinha do Gordin nasceu do sonho de crianga de
empreender de seus fundadores, Daniel e Rodrigo.

Como o proprio Daniel fala: “Eu acho que sempre tive essa vontade de
empreender...acredito que possa ter sido por influéncia da familia. Meu avd, minha mae e meu
pai sempre estiveram envolvidos com empresa e lembro que desde pequeno ja brincava de ter
meu proprio negdcio...uma fabrica de sorvete, uma padaria, um supermercado.”

A Coxinha do Gordin surgiu baseada em 03 (trés) pilares que foram essenciais para que
chegassemos no ponto em que a empresa hoje se encontra:

O primeiro deles - ja citado — foi o desejo de empreender dos sécios. Foi este sonho que
0s manteve caminhando mesmo em situacdes dificeis, que deu forcas para que eles
continuassem a lutar para construir algo independente das adversidades.

O segundo pilar é a proximidade que a familia dos fundadores, que sdo primos, possuia
com o ramo gastrondmico, como os proprios citam: “Acredito que a inspiragdao familiar tenha
disso uma das coisas mais importantes, nossa familia inteira nos ajudou demais no comeco,
auxiliando literalmente com a médo na massa, fazendo recheios, brindes e tudo que estava ao
seu alcance para que conseguissemos nos estabilizar.”

Por fim, outro fator determinante para o inicio do empreendimento foi a lacuna de
mercado detectada no mercado juiz forano, no que tange a inexisténcia de negdcios
especializados com foco em coxinha e a caracteristica/variedade do produto nos locais em que
eram comercializados.

A percepgdo de Daniel era de que a cidade ndo apresentava uma coxinha de qualidade
nos locais em que eram ofertadas. Este era apaixonado pela iguaria e nunca conseguiu encontrar
uma coxinha que despertasse seu interesse, como 0 mesmo cita: “um ponto interessante € que
no inicio, antes da abertura da Coxinha do Gordin, eu ndo acreditava que Juiz de Fora possuia
uma coxinha de qualidade, acreditava somente em um local - que hoje € meu maior concorrente
- e nada minha propria familia, que foi quem me passou a receita. Hoje em dia posso comprovar

minha teoria, muita gente que consome na loja ndo gostava de coxinha antes de experimentar a
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nossa, ou entdo fala que é a melhor coxinha que comeu na vida. Logico que a coxinha realmente
€ muito boa, mas o principal foi que nos propusemos a fazer algo bem feito e de muita
qualidade. Hoje em dia eu posso validar que a alguns anos atras eu tinha razao, nao era somente
eu que achava que havia muitas coxinhas ruins na cidade, muita gente também pensa assim.”
Com aproximadamente um ano e nove meses de criacdo do negdcio, a expectativa dos
socios é a abertura de um nova filial na cidade para o inicio de 2019, perseguindo 0s mesmos
valores que nortearam a construcdo da marca: prezar pelo atendimento, qualidade e
diferenciacdo, para que a empresa possa se consolidar ndo somente na cidade de Juiz de Fora,
mas tambem para vislumbrar possivel expansdo em nivel nacional, seja em um modelo de

franquia ou lojas proprias.

4.2 Resultados da Pesquisa
Nesta secdo serdo apresentados os dados da pesquisa.

4.2.1 Perfil socioecondmico e demografico

4.2.1.1 Género dos entrevistados

Gréafico 1: Género

B Masculino

B Feminino

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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De acordo com o gréfico 1, nota-se que 34% dos entrevistados sdo do sexo masculino,

enquanto 66% sdo do sexo feminino.

4.2.1.2 Faixa etaria

Gréfico 2: Faixa etaria
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Fonte: dados da pesquisa, 2018
Percebemos pelo grafico 2, que 6% dos entrevistados possuem menos de 18 anos, 40%

estdo entre 18 e 24 anos, 36% na faixa de 25 e 34 anos, 16% no patamar de 35 a 49 anos e 2%

entre 50 a 64 anos.

4.2.1.3 Estado civil

Gréfico 3: Estado civil
90%
0% 78%
70%
60%
50%

40%

30%
)
20% 18%
10% 4%
0% [

Solteiro Casado Divorciado

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Através do gréafico 3, constatamos que a maioria dos entrevistados sdo solteiros,
totalizando 78% da amostra. Visualizamos também que 18% dos entrevistados sdo casados e

4% sao divorciados.

4.2.1.4 Cidade em que reside

Gréfico 4: Cidade

4%

M Juiz de Fora

® Qutra

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Através do grafico 4, constatamos que a grande maioria dos entrevistados residem em
Juiz de Fora, totalizando 96% da amostra. Observamos também que 4% dos entrevistados

moram em cidades diferentes tais como Séo Paulo e Sdo José dos Campos.

4.2.1.5 Bairro

Quadro 9: Bairro
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SANTA EFIGENIA SANTA RITA FRANCISCO BERNARDINO

ALTO DOS PASSOS

BARBOSA
LAGE SANTA LUZIA

SAO MATEUS

BANDEIRANTES

SANTA
TEREZINHA

SAO PEDRO BENFICA BOM JARDIM

NOSSA SENHORA

APARECIDA
N CENTRO

GRAJAU BOA VISTA
CASCATINHA DEMOCRATA VIVENDAS DA SERRA
ESTRELA SUL

FABRICA MILHO BRANCO PAINEIRAS

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

De acordo com o Quadro 9, o bairro mais citado entre os entrevistados é o Sdo Mateus,
seguido pelo Centro. Denotamos que o0s bairros Milho Branco e Paineiras vém em sequéncia
como bastante mencionados pelo publico.

Os bairros Sdo Pedro, Boa Vista, Alto dos Passos e Santa Luzia apresentaram uma
expressividade relativa. Ademais, dentre os citados, temos Santa Efigénia, Santa Rita,
Francisco Bernardino, Barbosa Lage, Bandeirantes, Santa Terezinha, Benfica, Nossa Senhora
Aparecida, Bom Jardim, Eldorado, Grajad, Vivendas da Serra, Cascatinha, Democrata, Estrela

Sul e Fabrica com mengdes esparsas.
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4.2.1.6 Profisséao
A tabela 1 abaixo indica as profissdes apontadas pelos entrevistados, assim como a

quantidade de pessoas nessa profissao e a porcentagem. Do total, foram apuradas 24 profissdes

diferentes.
Tabela 1: Profissao
Profissdo/Ocupacao Frequéncia Porcentagem
Administrador (a) 3 6%
Advogado (a) 2 4%
Arquiteto (a) 1 2%
Artesao (a) 1 2%
Auténomo (a) 2 4%
Bancério (a) 1 2%
Comerciante 1 2%
Consultor (a) de Tecnologia 1 2%
Consultor (a) de Beleza 2 4%
Dentista 1 2%
Do Lar 1 2%
Estagiario (a) 2 4%
Esteticista 1 2%
Estudante 18 36%
Gerente 1 2%
Gerente Comercial 1 2%
Inspetor (a) de Qualidade 1 2%
Maquiador (a) 1 2%
Médico (a) 1 2%
Micropigmentador (a) 1 2%
Pedagogo (a) 1 2%
Professor (a) 1 2%
Turismélogo (a) 1 2%
Vendedor (a) 4 8%

4.2.1.7 Grau de Escolaridade

Gréfico 5: Escolaridade



61

45%

42%
40%
35%

30%

25%
20%

20%
16%
15%
10%
6% 6%

o 4% 4%

= 0 B i B
0% i

Fundamental Fundamental Ensino médio Ensino Médio Ensino Ensino Pds Pds
Incompleto Completo Incompleto Completo superior Superior Graduagao Graduagao
Incompleto Completo Incompleta Completa

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
Através do grafico 5, notamos que dos entrevistados, 2% possui ensino fundamental

incompleto e 4% possui ensino fundamental completo; 4% dos entrevistados possui ensino
médio incompleto e 20% possui ensino médio completo; podemos delinear que 42% dos
entrevistados possui ensino superior incompleto e 16% possui ensino superior completo.

Ademais, 6% possui pos-graduacdo incompleta ou pés-graduacdo completa, respectivamente.

4.2.1.8 Renda familiar

Gréfico 6: Renda familiar
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Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

E possivel detectar, a partir do grafico 6, que 10% dos entrevistados possuem renda
familiar até R$1.908,00 (até dois salarios minimos), 30% de R$1908,01 até R$3.816,00 (de
dois a quatro salarios minimos), 36% de R$3.816,01 até R$9.540,00 (de quatro a dez saléarios
minimos), 10% de R$9.540,01 até R$19.080,00 (de dez a vinte salarios minimos) e 14% acima

de R$19.080,01 (acima de vinte salarios minimos).

4.2.2 Avaliagéo dos Atributos
1) Qualidade da Coxinha.
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Gréfico 7: Qualidade da Coxinha
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
O gréfico 7 assinala que 8% dos entrevistados se dizem satisfeitos com a qualidade da

coxinha e 92% consideram-se totalmente satisfeitos.
2) Preco.
Gréfico 8: Preco
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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Pelo grafico 8 é possivel constatar que 6% dos entrevistados se consideram insatisfeitos
com o precgo da Coxinha do Gordin, 18% acreditam nao estar satisfeitos nem insatisfeitos, 54%
dos respondentes se dizem satisfeitos com relacdo ao preco e 22% consideram-se totalmente

satisfeitos.

3) Tamanho da Coxinha.

Gréfico 9: Tamanho da Coxinha
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
Pelo grafico 9 observa-se que 2% dos entrevistados se dizem insatisfeitos com relagdo

ao tamanho da coxinha, 10% consideram-se nem satisfeitos nem insatisfeitos, 44% se dizem

satisfeitos com relacdo ao tamanho e por fim outros 44% estdo totalmente satisfeitos.
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4) Promocao.
Gréfico 10: Promogéo
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
De acordo com o gréafico 10 é possivel notar que 2% dos entrevistados acreditam estar
insatisfeitos com a promocdo da Coxinha do Gordin, 22% se dizem nem satisfeitos, nem

insatisfeitos, 34% se consideram satisfeitos e outros 42% se consideram totalmente satisfeitos.
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5) Conforto.

Gréfico 11: Conforto
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
De acordo com o grafico 11 percebemos que 8% dos respondentes se dizem nem
satisfeitos nem insatisfeitos com o conforto da loja, 20% dos entrevistados se consideram

satisfeitos e outros 72% se dizem totalmente satisfeitos.

6) Ventilag&o.
Gréfico 12: Ventilagdo
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
Observando o grafico 12 percebemos que 10% dos entrevistados ndo se consideram

satisfeitos nem insatisfeitos com relacdo a ventilacdo da loja, 32% consideram-se satisfeitos e

outros 58% se dizem totalmente satisfeitos.

7) Limpeza e Higiene.
Grafico 13: Limpeza e Higiene
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insatisfeito

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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Pelo gréafico 13, temos que 2% dos entrevistados ndo se consideram satisfeitos nem
insatisfeitos com relagdo a limpeza e higiene da loja, 16% se consideram satisfeitos e outros

82% relataram estar totalmente satisfeitos.

8) Variedade e Sortimento.

Grafico 14: Variedade e Sortimento
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
No que tange a variedade e sortimento dos alimentos o grafico 14 nos mostra que 86%

se consideram totalmente satisfeitos e 14% julgam que estdo satisfeitos.

9) Atmosfera da Loja.

Gréfico 15: Atmosfera da Loja
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
Quanto a atmosfera da loja, de acordo com o grafico 15, 4% se consideram nem

satisfeitos, nem insatisfeitos, 22% dos respondentes se considera satisfeito com o quesito e um
total de 74% se diz totalmente satisfeito com a atmosfera da loja.
10) Horério de Funcionamento.

Gréfico 16: Horario de Funcionamento
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
Percebemos, através do grafico 16, que apenas 2% dos respondentes se dizem nem

satisfeitos, nem insatisfeitos com o horario de funcionamento, 16% se consideram satisfeitos e
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82% estdo totalmente satisfeitos no que diz respeito ao horério de funcionamento da Coxinha
do Gordin.

11) Atendimento.

Gréfico 17: Atendimento
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
Através do grafico 17 apreendemos que 2% dos entrevistados se consideram

insatisfeitos com o atendimento, 2% se consideram satisfeitos e um total de 96% dos
entrevistados se consideram totalmente satisfeitos.

12) Localizagéo.
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Gréfico 18: Localizagao
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
O grafico 18 assinala que 2% dos entrevistados se mostram insatisfeitos com a

localizagdo da Coxinha do Gordin, 8% se consideram satisfeitos e 90% se consideram
totalmente satisfeitos com a localizagéo da loja.

4.2.3 Habitos, atitudes e comportamento do consumidor

a) Grau de fidelidade
Gréfico 19: Grau de Fidelidade
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
A partir do gréafico 19 notamos que 68% dos entrevistados relataram que ndo frequentam

outros locais para degustar Coxinhas. Os demais entrevistados mencionaram 05 locais que
frequentam para comer Coxinhas, a Pipita foi mencionada 16% das vezes, Fabrica de Doces
Brasil com 10%, Maxi Pdo com 4%, Tutti Lanches com 8% e Pastelaria do China com 2%.

b) Tempo que frequenta a Coxinha do Gordin.

Gréfico 20: tempo que frequenta a Coxinha do Gordin
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
No que tange ao tempo que frequenta a Coxinha do Gordin, pelos entrevistados, 18%
frequenta a menos de 01 més, 2% entre 01 e 03 meses, 18% entre 04 e 06 meses, 24% entre 06

meses e 01 ano e 38% ha mais de 1 ano.
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¢) Frequéncia de alimentacdo fora de casa

Gréfico 21: frequéncia de alimentacédo fora de casa
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
Em relacdo a frequéncia de alimentacdo fora de casa, observamos que 44% dos
entrevistados consome alimentos na rua de um a dois dias na semana, 26% de trés a quatro dias
na semana, 10% de cinco a seis dias na semana e 20% relataram se alimentar fora de casa todos

os dias.

d) Motivos para se alimentar fora de casa.
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Gréfico 22: motivos para se alimentar fora de casa
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
Para justificar o motivo pelo qual os entrevistados se alimentavam fora de casa, foi

permitido que escolhessem mais de uma opcao. Sendo assim, pelo grafico 22, apontamos que
a praticidade e a conveniéncia foi o mais escolhido com 50% de mencdes, falta de tempo 32%,
lazer 24%, encontrar amigos e familia 12%, custo/beneficio 8%, morar sozinho e ndo saber
cozinhar 6% e por fim, trabalhar longe 2%.

e) Gasto médio
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Gréfico 23: Gasto médio
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
Em relacdo aos gastos com refeicGes fora de casa, 16% dos entrevistados relataram
gastar até 10 reais, 70% mencionaram ter gastos entre 11 e 20 reais e 14% afirmou gastar de 21
a 30 reais.
f) Refeigdes feitas fora de casa.
Gréfico 24: Refeicdes feitas fora de casa
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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Para responder qual ou quais refei¢cdes os entrevistados fazem fora de casa, foi permitido
que escolhessem mais de uma opcdo. Pelo grafico 24, percebemos que 6% dos entrevistados
optam pelo café da manha, 8% o lanche da manha, 74% almoco, 66% relataram fazer o lanche
da tarde fora de casa, 44% lanche da noite e 14% mencionou o jantar.

g) Sabor preferido de Coxinha.

Gréfico 25: Sabor preferido de Coxinha
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
Para verificarmos os sabores favoritos de coxinha, foi permitido que os entrevistados

escolhessem mais de uma opcdo. Em sendo assim, 86% dos entrevistados mencionaram a
coxinha de frango com catupiry, 46% o sabor nutella, 38% camardo com catupiry, 28% bacon
com queijo, 26% quatro queijos, 20% relatou o frango, 16% pizza, 14% doce de leite, 10%
peito de peru, 8% calabresa, 6% napolitana ou Milho Verde, respectivamente, enquanto 4%

banana com canela e nenhum respondente focou o doce de amendoim.
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h) Consumo no local ou para viagem.

Gréfico 26: Consumo no local ou para viagem
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
De acordo com o gréafico 26, apreendemos que 82% dos entrevistados citaram que

consomem a coxinha sempre na propria loja, 18% relataram que levam o alimento para viagem.

)] Bebida preferida
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Gréfico 27: Bebida preferida
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
Pelo grafico 27 depreendemos que 72% dos entrevistados tem o habito de consumir

refrigerante quando frequenta a Coxinha do Gordin, 10% relatou consumir Sucos ou agua,
respectivamente e 8% nédo costuma demandar bebida.
J) Formas de conhecimento
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Gréfico 28: Formas de conhecimento
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
A partir do gréafico 28 percebemos que 44% dos entrevistados conheceu a Coxinha do
Gordin passando em frente a loja, 42% conheceu mediante indicacdo, 8% declarou que
conheceu a loja pela amizade com o proprietario, 2% via midias sociais, Carta Curinga e por

parentesco com o proprietario, respectivamente.
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I) Primeira palavra que vem a mente sobre a Coxinha do Gordin

Quadro 10: primeira palavra que vem a mente sobre a Coxinha do Gordin

Fonte: dados da pesquisa, 2018.

QUALIDADE

A MELHOR FRANGO COM CATUPIRY

SABORES

RECHEIO QUERO CATUPIRY

CAMARAO COMER MOZAO

DELICIA

VOLTAR COMIDA

GOSTOSA COXINHA

HUM!

OTIMA FOME

QUATRO QUEIOS
SABOR GORDICE DANIEL MUITO BOM

De acordo com o Quadro 10, a palavra mais lembrada ao se pensar em Coxinha do
Gordin é delicia, seguida pelas palavras qualidade e coxinha. As palavras quero, sabor e fome
vém logo em sequéncia. Depois aparece a palavra Daniel, um dos proprietarios. Ademais,
dentre outras lembrancas temos: sabores, a melhor, frango com catupiry, catupiry, comer,
mozao, comida, voltar, recheio, camarao, gostosa, hum, 6tima, gordice, quatro queijos e muito

bom.




4.2.4 Sugestoes e grau de satisfacdo com a Coxinha do Gordin.

4.2.4.1 Sugestdes dos respondentes da pesquisa.

Tabela 2: Sugestdes dos respondentes da pesquisa

Abrir uma loja em Shopping Center

Aumentar a produc¢ao de Coxinhas para fritar em casa

Comer uma Coxinha salgada e ganhar uma doce

Continuar assim

Coxinha de Leite Ninho com Nutella

Coxinha de Nutella grande

Desconto para funcionarios do Spa da Sobrancelhas

Maior variedade de Coxinha doce

Melhorar custo/beneficio (Tamanho/Preco)

Processar mais o frango para evitar osso e gordura

Nunca deixar Faltar Ketchup

Cuidar para que o Recheio ndo fique frio

Ja encontrei pao de queijo duro

Tamanho da Coxinha as vezes fica sem padrao

tem)

Verificar viabilidade de maionese caseira e geleia de pimenta caseira (na Tutti Lanches

Botar um sofda para dormir

Sucos Naturais

Vender Chopp

Mais sabores, promoc¢des e combos

Vender combos

Fonte: dados da pesquisa, 2018.
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No que tangem as sugestdes fornecidas, pelos clientes da Coxinha do Gordin a propria

empresa, nota-se, pela tabela 2, que os principais feedbacks estdo relacionados a: maior

variedades de sabores e tamanhos; abertura de uma nova loja em Shopping Center; atencdo aos

molhos oferecidos e inclusdo de novas variedades; atencéo especial aos recheios; comecar a

vender variedades de Chopp; producéo de coxinhas para se fritar em casa.
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4.2.4.2 Grau de satisfacdo com a Coxinha do Gordin.

Através de uma medida simples mensurou-se o grau de lealdade e satisfacdo dos
consumidores para com a Coxinha do Gordin. Uma tabela com dez op¢es possiveis, onde 0
representava “Nao indicaria” e até 10 representava “Indicaria”, foi disponibilizada ao fim do
questionario para que os entrevistados indicassem sua satisfacdo e lealdade a marca Coxinha
do Gordin.

Grafico 29: grau de satisfagdo com a Coxinha do Gordin
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Fonte: dados da pesquisa, 2018.
No que tange ao quesito satisfacdo para com a marca Coxinha do Gordin, apontamos
pelo grafico 29, que 6% atribuiram nota 8, 10% assinalaram 9 e a grande maioria, com 84%,

mencionaram a nota 10 para esse atributo.

4.3 Sintese da pesquisa

Ao tomar como base 0s questionarios aplicados e posterior tabulacdo das respostas
obtidas, sintetizamos abaixo diversas informacdes a respeito do perfil dos consumidores da
Coxinha do Gordin, suas percepcdes, habitos, atitudes e comportamentos, tanto em relacéo a

aspectos externos a Coxinha do Gordin quanto a propria marca em si.
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De acordo com 0 sexo e a faixa etéaria dos entrevistados, constata-se que a maior parte
da amostra é do sexo feminino (66%) e que hd uma predominancia clara de duas faixas etérias,
entre 18 e 24 anos (40%) e entre 25 e 34 anos (36%), ambas totalizando 76% do total da amostra.

Em relacdo ao estado civil, a grande maioria dos entrevistados sdo solteiros (78%), 18%
casados e apenas 4% divorciados, ndo havendo nenhum viavo (a) na amostra coletada.

Embora possamos verificar uma predominéncia de determinados bairros em que
residem os clientes da Coxinha do Gordin, como Sdo Mateus e Centro, fica evidente a grande
pulverizacdo do publico por toda a cidade de Juiz de Fora. O fato dos clientes serem bem
heterogéneos se deve ao fato da Coxinha do Gordin se localizar no Centro, o que faz com que
haja uma grande movimentacdo de pessoas advindas das mais diversas areas da cidade.

No que tange a profissdo dos entrevistados houve bastante variacdo, sendo citadas 24
profissdes diferentes. Com base na coleta de dados, dentre as profissdes aferidas, as que mais
se destacaram foram as de Estudante (36%), Vendedor (a) (8%) e Administrador (a) (6%).

Acerca da escolaridade dos entrevistados verificou-se grande concentracdo nos niveis
de Graduacdo (Incompleta 42% e Completa 16%), totalizando 58% da amostra caso sejam
somados. Temos ainda que 20% dos entrevistados possuem o Ensino Médio Completo,
seguidos por Pds-Graduacdo Completa (6%), Pds-Graduacdo Incompleta (6%), Fundamental
Completo (4%), Ensino Médio Incompleto (4%) e Fundamental Incompleto (2%).

Evidencia-se também que 36% dos entrevistados possuem uma renda familiar entre
R$3.816,01 a R$9.540,00. Com 30% dos respondentes, apresenta-se a faixa de renda familiar
entre R$1.908,01 a R$3.816,00. De maneira menos expressiva, porém equilibrada aparecem
R$19.080,00 ou mais, com 14%, de R$9.540,01 até R$19.080,00, com 10% e até R$1.908,00,
também com o mesmo percentual de 10%.

Outro dado revelado pela pesquisa foi que 68% dos entrevistados dizem nédo frequentar
outro local para consumir coxinhas, ou seja, sdo assiduos a Coxinha do Gordin. Engquanto isso,
dos entrevistados que relataram consumir coxinhas em locais diferentes destaca-se a Pipita,
com 16% da amostra. Ademais, outros locais também foram citados pelos respondentes, com
relevo para a Fabrica de Doces Brasil (10%) e a Tutti Lanches (8%), também foram
mencionados a padaria Maxi Pao (4%) e a Pastelaria do China (2%).

No que diz respeito a quanto tempo frequenta a Coxinha do Gordin, pode-se dizer que
grande parte dos respondentes frequenta a loja a um tempo relevante, 38% da amostra diz
conhecer e consumir na loja a mais de um ano, enquanto 24% relatou frequentar a Coxinha do
Gordin entre seis meses e um ano. Estes nimeros demonstram um grau positivo de fidelizacdo

de clientes por parte da marca. Ademais, 18% dos respondentes relataram frequentar a loja entre
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quatro e seis meses, 2% entre um e trés meses e 18% relataram frequentar a menos de um més,
0 que também pode nos demonstrar que embora muitas pessoas ja sejam clientes fidelizados do
local, o nimero de novos clientes também é marcante e positivo.

Ao considerarmos a forma na qual os entrevistados conheceram a Coxinha do Gordin
nota-se uma clara predominéancia de dois fatores, 44% dos respondentes relataram conhecerem
o local passando em frente ao mesmo, o que é perfeitamente compreensivel e esperado, tendo
em vista a localizacdo da loja em uma movimentada galeria do Centro de Juiz de Fora. Outro
fator que se destacou com 42% das respostas foi o conhecimento por indicacdo de terceiros,
isso demonstra o poder do ‘boca-a-boca’ neste tipo de mercado e destaca a forca e a qualidade
da Coxinha do Gordin, que possui ndo apenas o poder de fidelizar clientes como foi mostrado
no paragrafo anterior, mas também de conseguir que estes clientes indiqguem a marca a outras
pessoas. Ademais, 8% dos respondentes disseram conhecer a loja devido a uma amizade com
0 proprietario, 2% conheceram através de midias sociais, 2% através da Carta Curinga
(programa de promogdes e descontos da cidade) e outros 2% relataram parentesco com o
proprietario.

Ao serem indagados sobre seus habitos em relacdo a alimentacdo fora de casa, 44% dos
respondentes relataram se alimentar fora de casa de um a dois dias na semana, 26% dos
individuos disseram comer entre trés a quatro dias na semana fora de casa, 10% relatou se
alimentar de cinco a seis dias fora de casa e 20% relatou se alimentar todos os dias fora de casa.

Com relacdo aos motivos pelos quais se alimentam fora de casa, 50% dos respondentes
relatou a praticidade e conveniéncia, 32% disse que € por falta de tempo, 24% mencionou que
é puramente por lazer, 12% para encontrar amigos e familia, 8% pelo custo/beneficio, 6% por
morar sozinho e ndo saber cozinhar e por fim 2% se alimenta fora de casa por trabalhar longe.

No que diz respeito aos gastos com uma refeicdo fora de casa a grande maioria dos
respondentes (70%) relatou um valor médio de 11 a 20 reais, 16% disse gastar no maximo 10
reais por refeicdo e 14% relatou gastar entre 21 e 30 reais em uma refeicdo fora de casa.
Também se indagou aos respondentes quais eram as refeicdes que eles faziam fora de suas
residéncias e 0s nimeros apontaram que 74% de todos os respondentes relataram almocar fora
de casa, 66% disseram realizar o lanche da tarde e 44% disseram consumir o lanche da noite
fora de sua casa. Ademais, 14% referiu jantar fora de casa, 8% realizam o lanche da manha e
apenas 6% tomam café da manha fora de casa.

Os clientes da Coxinha do Gordin também foram indagados a respeito do que consomem
na loja com relacdo as bebidas e aos seus sabores favoritos de Coxinha. Temos que 72% dos

respondentes relataram beber refrigerantes na loja, 10% disseram beber suco e 10% menciona
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beber agua, 8% dos respondentes disseram ndo consumir nada de liquido ao frequentar a loja.

No que diz respeito aos sabores preferidos pelos clientes foi disponibilizado aos mesmos
todas as opcOes presentes no cardapio da Coxinha do Gordin, sendo possivel cada respondente
escolher até 4 opcdes. Os resultados apontam que 86% dos respondentes citaram que uma de
suas coxinhas preferidas € a de frango com catupiry, 46% a coxinha doce de nutella, 38%
mencionaram camardo com catupiry, 28% bacon com queijo, 26% quatro queijos, 20% frango,
16% pizza, 14% coxinha de doce de leite e 10% de peito de peru. Também receberam mencgoes
os sabores calabresa (8%), napolitana (6%), milho verde (6%), banana com canela (4%). A
coxinha de doce de amendoim n&o foi mencionada por nenhum dos respondentes.

Com o objetivo de compreender o grau geral de satisfacdo e lealdade a marca Coxinha
do Gordin também foi perguntado aos clientes o quanto os mesmos indicariam a marca a outras
pessoas em uma escala de 0 a 10, onde 0 representa ‘Nao indicaria’ e 10 representa ‘Indicaria’.
Assim, temos que 84% dos respondentes atribuiu nota maxima de 10, 10% deram nota 9 e 6%
nota 8, ndo foi computada nenhuma nota abaixo de 8.

Com relacdo aos atributos da Coxinha do Gordin em si, como instalacdes fisicas,
qualidade e tamanho das coxinhas, precos, promogcdes e 0os demais especificados ao longo da
apresentacgdo dos resultados da pesquisa, a Coxinha do Gordin encontra-se muito bem avaliada,
uma vez que basicamente todos os fatores apresentam pontuacdes positivas. Como aspectos de
melhorias mais relevantes foram detectados:

a) Grafico 8 — Preco: 6% dos entrevistados se consideram
insatisfeitos com o preco e 18% se consideram nem satisfeitos
nem insatisfeitos;

b) Grafico 9 — Tamanho da Coxinha: 2% dos entrevistados se dizem
insatisfeitos e 10% relatam ndo estarem satisfeitos nem
insatisfeitos

c) Gréfico 10 — Promocdo: 2% dos respondentes afirmaram estarem
insatisfeitos com relagdo a promogdes e 22% relataram ndo
estarem satisfeitos nem insatisfeitos;

Em resumo, a Coxinha do Gordin possui um publico de escolaridade mediana,
pertencentes precipuamente as classes C e D. Grande parte dos respondentes disseram néo
frequentar outros locais para consumir Coxinhas, ou seja, quando tém vontade de realizar o
consumo elas se dirigem tdo somente a Coxinha do Gordin.

A maior parte dos clientes tém o habito de se alimentar fora de casa com frequéncia
durante a semana, com um destaque especial para a faixa de horario que se inicia no almogo e

se estende até o lanche da noite. Os clientes que frequentam a Coxinha do Gordin também ja
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estdo acostumados ao local, tendo em vista que a maioria ja conhece e frequenta a loja a mais
de um ano.

Considerando a sintese dos resultados da pesquisa supramencionada, na conclusao e
recomendacdes do presente estudo serdo expostas acoes de marketing para que a Coxinha do
Gordin continue a manter resultados exitosos e amplie 0 escopo de atuacdo do seu negocio.
Comunicacdo assertiva e estratégias mais direcionadas a melhorias na loja e relacionamento,

fardo com que sejam alcancados maiores receitas, fidelizacao e crescimento sustentavel.

4.4 Coxinha do Gordin: da teoria a pratica

4.4.1 Conceito de marketing

Ao analisar como atua a Coxinha do Gordin podemos perceber que sdo incorporados
conceitos preconizados por Kotler e Armstrong (2007), Kotler e Keller (2012), desenvolvendo
produtos e servicos que oferecam valor superior ao publico-alvo, conseguindo captar clientes e
manté-los fidelizados em uma relacéo duradoura e produtiva.

Cumpre enfatizar que o objetivo principal da Coxinha do Gordin é oferecer um produto
de alta qualidade e claramente diferenciado em relacdo as demais opg¢des existentes no mercado,
segundo a fala do proprio gestor. Desta forma, fica evidente o escopo de construcdo de
fidelidade e de diferenciacdo do produto de forma a agregar um valor que supere as expectativas
iniciais do cliente e que gere um beneficio matuo para ambos os lados — cliente e empresa-,
assim como preconizado por Kotler e Armstrong (2007, Kotler e Keller (2012) e Churchill Jr.
(1998).

A empresa apresenta foco em marketing, posto que a visdo empreendedora denota
criatividade, talento e busca por exceléncia no atendimento com diferenciacdo em produto.

4.4.2 Empreendedorismo

A historia da Coxinha do Gordin e a forma como a organizacdo foi gestada, deixa
evidente sua relacdo c om a esséncia do termo empreendedorismo. Conforme o conceito de
Chiavenato (2012), Hisrich, Peters e Shepherd (2014), os responsaveis pela organizacao se
alinham perfeitamente ao sentido original do termo ‘empreendedor’, ou seja, aqueles que
assumem riscos e iniciam algo novo. Também demonstraram possuir a agdo empreendedora e
o discernimento de avaliar a oportunidade em questéo, antes de abrir 0 negécio, e verificar se a

mesma era ou ndo viavel para tomar a decisdo baseada em estudo de mercado.
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A luz dos conceitos expostos por Dolabela (2008), nota-se que o autor destaca duas
correntes principais que falam a respeito do empreendedorismo, aqueles que associam
empreendedor a inovacdo e aqueles que associam empreendedor a caracteristicas
comportamentais. No que concerne ao perfil dos empreendedores da Coxinha do Gordin,
observamos notadamente a capacidade comportamental e gerencial aliada a visao holistica do
negécio. O perfil encontrado esta calcado na lideranca, pro atividade e arrojo visando o
crescimento e a busca por novas ideias.

Ao ponderar sobre 0s oito tipos de empreendedores preconizados por Dornelas (2012),
detectamos que os proprietarios da Coxinha do Gordin incorporam as tipologias de
empreendedores normais e a dos empreendedores que aprendem. Sdo considerados como
‘Empreendedores Normais (Planejado)’, ou seja, sdo individuos que buscam minimizar riscos,
analisar claramente os proximos passos do negdcio, possuem visdo clara do futuro e de seus
objetivos e tentam ainda tracar metas claras para que as mesmas guiem a evolucdo do negécio.
Ao mesmo tempo, podemos ainda considerar a tipologia do ‘Empreendedor que Aprende
(Inesperado)’, ou seja, sdo os individuos que se depararam com uma oportunidade de negocios
gue mediante analise Ihe pareceu proveitosa e tomou a decisdo de mudar ou abandonar o que
fazia anteriormente para se dedicar ao proprio negacio.

Ao conceber o negdcio os empreendedores buscaram conhecer o comportamento do
consumidor para que delineassem um mix de marketing em consonancia com as necessidades

e desejos do publico alvo visado.

4.4.3 Anélise do comportamento do consumidor

Ao tomar como base as definices propostas por Kotler e Keller (2012), Solomon
(2011), Kotler e Armstrong (2007), realizaremos uma analise do comportamento do
consumidor Coxinha do Gordin considerando caracteristicas, habitos, atitudes, interesses,

fidelizacdo, percepgdes, dentre outros aspectos.

4.4.3.1 Caracteristicas do publico alvo

Como direcionamento para nossa analise utilizaremos o modelo proposto por
Kotler e Armstrong (2007), Kotler e Keller (2012), modelo este que pode ser visualizado no
Quadro 11 abaixo e que engloba os estimulos de marketing que irdo influenciar direta ou

indiretamente no comportamento de compra do consumidor. A partir da analise deste modelo
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verificamos quais as tendéncias e estimulos que estdo presentes no comportamento do

consumidor da Coxinha do Gordin.

Quadro 11 — Estimulos que influenciam o comportamento do consumidor

Estimulos Subdivisoes

Culturais Cultura; Subcultura e Classe Social
Sociais Grupos de Referéncia; Familia; Papéis e Status
Pessoais Idade e estagio no ciclo de vida; Ocupacao; Situacdo

Financeira; Estilo de Vida; Personalidade e autoimagem

Psicoldgicos Motivacdo; Percepcdo; Aprendizagem; Memodria

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.
Daremos inicio a nossa apreciacdo focando nos estimulos culturais que afetam os

consumidores, englobando a cultura, a subcultura e a classe social.

Ao observarmos a perspectiva cultural, notamos que a tendéncia — principalmente do
segmento alimenticio — é a de maior preocupacdo dos consumidores no que tange a busca de
alimentacdo orgénica, saudavel e natural. Ao analisar Gnica e exclusivamente por este ponto de
vista podemos afirmar que essa tendéncia se caracterizaria como um risco para a Coxinha do
Gordin, tendo em vista que o estabelecimento ndo é um local de alimentacdo saudavel.

Porém, denotamos que a coxinha € uma iguaria brasileira e que apresenta recheios
diversos, fazendo parte do nosso habito de consumo, seja em lanches rapidos ou em buffets de
festa. Assim, a Coxinha do Gordin se diferencia de outros concorrentes por meio da entrega de
valor no alimento em si, mesmo ndo sendo organico ou natural.

No que tange a subcultura, observamos que em cada regido do pais encontra-se recheios
diversos que sdo priorizados pelos consumidores. Em Minas Gerais, considerando a regido
Sudeste o foco esta no queijo, pernil e linguica enquanto no Nordeste opta-se pela carne seca,
frango caipira, e no Norte ha uma preferéncia por peixes e castanhas. Um outro aspecto de
subcultura que podemos citar em relacdo a Coxinha do Gordin considerando o Estado de Minas
Gerais, repousa no fato da empresa comercializar, por exemplo, o tradicional pdo de queijo.

Usando como base os conceitos empregados por Kotler e Keller (2012) que nos dizem
que classes sociais séo divisdes comuns a todas as sociedades estabelecidas pelo homem, que
seus integrantes possuem valores interesses e comportamentos similares e ainda
complementando este conceito com o que foi trazido por Kotler e Armstrong (2007) que classe
social néo se baseia exclusivamente na renda das pessoas, mas sim em um conjunto de fatores

como a instrucdo por exemplo. Podemos analisar o fato de que os dados coletados tanto na
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distribuicéo de renda quanto no grau de instrugéo, identificados nos consumidores da Coxinha
do Gordin, apontam para um publico de classes sociais C e D preponderantemente, com um
bom nivel de instrucdo. A localizacdo da loja em uma area nobre do centro da cidade, preco
competitivo e especializada em coxinhas fazem com que esse perfil de cliente venha a
frequentar e se tornar fiel.

No que tange os chamados estimulos sociais que, conforme proposto por Kotler e Keller
(2012), sdo formados pelos grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status apresentamos
algumas consideracdes pertinentes ao publico da casa.

Inicialmente temos que analisar o fato de que a familia tradicional (homem; mulher e
filho) vem sofrendo modificacBes bruscas ao longo dos Ultimos anos e especialmente nesta
ultima década. Casais que decidem ndo ter filhos, casais do mesmo sexo que se unem e adotam
criancas, pessoas que decidem ndo se casar ou ndo ter filhos, casais divorciados e etc. Cada uma
destas mudancas no conceito de familia acaba afetando drasticamente o comportamento de
compra. Atraves da pesquisa podemos perceber o fato de que as mulheres dominam fortemente
0 publico da Coxinha do Gordin com 66% dos respondentes sendo do sexo feminino e, além
disso, a grande maioria dos entrevistados é solteiro, com 78% da amostra.

A Coxinha do Gordin claramente se posiciona de forma diferenciada no mercado, tanto
pela qualidade do produto que oferece, pela atmosfera da loja e até mesmo pelo valor agregado
ao negocio. Desta forma, a empresa busca proporcionar relacionamento e personalizacdo no
atendimento, ofertando coxinhas gourmets a um publico exigente, avido por novidades.

As decisoes e atitudes de um consumidor também sofrem impacto devido aos estimulos
pessoais, que englobam idade, ciclo de vida, ocupagéo, personalidade, estilo de vida e alguns
outros aspectos. Observaremos esses preceitos fornecidos por Kotler e Armstrong (2007) para
analisarmos como este estimulo impacta no comportamento de compra do consumidor.

Inicialmente os autores nos trazem que os gostos de um consumidor se moldam
conforme sua idade e seu ciclo de vida se alteram. Desta forma, verificamos pela pesquisa que
o consumidor da Coxinha do Gordin se caracteriza como sendo um publico relativamente
jovem, com um total de 76% dos entrevistados tendo entre 18 e 34 anos. Assim, consomem
junk food (porcaria, besteira) de forma habitual, tendo pouca preocupacdo com habitos
alimentares mais saudaveis, como mencionado acima.

Kotler e Keller (2012) apontam que a ocupagdo dos consumidores acaba gerando
habitos proprios, que sempre visam a liberacdo de maior tempo e o lazer. Apesar do alto grau

de variedade nas ocupag0es registradas pela pesquisa, nota-se que os consumidores da Coxinha
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do Gordin pertencem a grupos que demonstram interesse por produtos e servicos diferenciados,
praticos e convenientes, estando dispostos a pagar acima do preco padrdo do mercado.

Parente (2000) e Kotler e Armstrong (2007) nos dizem que a situacdo financeira
presente do consumidor afeta suas decisdes de compra. No que tange a pesquisa realizada na
Coxinha do Gordin, notamos que apesar da crise econdmica, os clientes tém optado por lanches
répidos e relativamente baratos. Esse conceito de negdcio vem se ampliando sobremaneira,
trazendo oportunidades para potenciais empreendedores que buscam desenvolver com
criatividade pequenas lanchonetes focadas em produtos para gourmands (aquele que ama a boa
mesa).

Solomon (2011) traz ainda a luz o fato de que o estilo de vida de uma pessoa pode
também nos guiar na direcdo de seus habitos de consumo. A Coxinha do Gordin possui
consumidores que — na maioria das ocasides — estdo de passagem pelo centro da cidade e que
possuem compromissos em outros locais, ou seja, procuram um local pratico, rapido, de
qualidade e de confianca para satisfazer suas necessidades em lanches réapidos.

Falaremos agora a respeito dos estimulos psicolégicos, a motivacdo, a percepcao,
aprendizagem e a memoria dos consumidores.

Kotler e Armstrong (2007) classificam motivagdo como sendo uma necessidade forte o
suficiente que faz com que a pessoa aja. Desta forma, a Coxinha do Gordin em um primeiro
momento supre uma das necessidades mais basicas do ser humano, a de se alimentar. N&o
podemos analisar somente esta faceta das necessidades e devemos mencionar também o fato de
gue o consumo na Coxinha do Gordin traz status e prestigio ao consumidor. O ambiente da loja,
bem como os produtos exclusivos e diferenciados que oferece contribuem — e muito — para a
motivacao da compra.

Solomon (2011) nos diz que a forma pela qual os consumidores percebem a organizacao
acaba sendo influenciada pelos estimulos sensoriais. Tudo € vitrine. Desta forma, a atmosfera
da Coxinha do Gordin confere personalidade, profissionalismo e identidade. O espaco é limpo,
aconchegante, bem iluminado, boa ventilacdo, apesar de ser em uma galeria fechada com
decoracdo e mobiliario em sintonia com o conceito do negocio. Essa qualidade de ambientagéo
impacta muito na forma que os consumidores percebem a Coxinha do Gordin e a opinido dos
mesmos acerca do local.

A aprendizagem, conforme citado pro Grewal e Levy (2012), normalmente esta atrelada
a experiéncias positivas em relacdo a empresa e que acabam motivando o cliente a retornar para

consumir novamente.
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Kotler e Keller (2012) nos trazem ainda o fato de que todas as informacdes e vivéncias
adquiridas por um individuo ao longo de sua vida acabam armazenadas em sua memoria, — de
curto ou longo prazo — e acabam por influenciar diretamente nas acGes dos consumidores.

A interacdo de todos os estimulos citados acima (culturais; sociais; pessoais e
psicoldgicos) impacta diretamente na forma que o consumidor se comporta e toma decisdes. E
de suma importancia que a organizacdo e 0s responsaveis por marketing da mesma saibam
analisar e gerenciar estes estimulos de forma a gerar lucro para a empresa e satisfacdo para o
cliente.

No proximo tdpico faremos uma analise do processo de decisdo do consumidor da
Coxinha do Gordin e todas as etapas que o compde, analisando as caracteristicas e as

peculiaridades encontradas.

4.4.3.2 O processo de decisdo de compra

Para que possamos fazer uma anélise do processo de decisdo de compra do consumidor
iremos nos basear nos conceitos expostos por Kotler e Armstrong (2007), Kotler e Keller (2012)
e Ferrell e Hartline (2009), que nos trazem as cinco etapas no processo de decisdo de compra

do consumidor.

4.4.3.2.1 O Reconhecimento do Problema

Nesta etapa os consumidores inicialmente reconhecem que possuem uma
necessidade, um problema ou até mesmo um desejo. Os estimulos para reconhecimento
do problema podem ser internos (fome) e externos (anuncios, exposicao do produto nas
gbndolas, letreiros, displays)
No caso dos consumidores da Coxinha do Gordin citaremos novamente o fato de que a
necessidade ou o problema acaba sendo na maioria das vezes um dos instintos mais
basicos do ser humano, a alimentacdo. Neste momento ndo podemos deixar de citar a
diferenciagdo feita por Ferrell e Hartline (2009) entre ‘necessidade’ e ‘desejo’ que se
aplica — e muito — a realidade da Coxinha do Gordin. Os produtos fornecidos pela
Coxinha saciam ndo s a necessidade basica de fome das pessoas, mas também acabam
sendo consumidos pelo mero desejo das pessoas de procurar produtos gourmets. Um
exemplo que podemos citar disto é o alto consumo percebido de coxinhas doces (umas
das preferidas por mais de 50% dos respondentes), que normalmente nada mais sdo do

que uma indulgéncia para as pessoas e ndo uma real necessidade de saciar a fome.
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No que se refere aos estimulos externos a Coxinha do Gordin tem apelos como
a exposicdo dos produtos para atrair a atencdo, fotos de coxinhas, além de letreiro

chamativo.

4.4.3.2.2 A Busca por Informacdes

Nesta etapa do processo os consumidores da Coxinha do Gordin adquirem
informacao a respeito dos produtos e servicos fornecidos pela loja. Estas fontes de
informacdo podem ser pessoais (amigos, familiares e conhecidos); fontes publicas
(internet, redes sociais e propagandas); fontes comerciais (com os proprios funcionarios
da Coxinha do Gordin) e por fontes experimentais (através do simples consumo do
produto).

Pela pesquisa realizada notamos que as informacdes pessoais séo as que possuem
mais relevancia para os consumidores da Coxinha do Gordin na hora de adquirir
informacdes sobre o produto, 42% dos respondentes afirmaram que conheceram a
Coxinha do Gordin por indicacGes de pessoas de confianca, além disso 10% dos
respondentes afirmou ter algum tipo de amizade ou parentesco com 0s proprietarios,
totalizando 52% do total. Outro fato de destaque que podemos citar é o das fontes
experimentais, ou seja, adquirir informacdes pelo uso do produto, 44% dos respondentes
disseram conhecer a Coxinha do Gordin por simplesmente passar em frente e

experimentar.

4.4.3.2.3 A Avaliacéo das Alternativas

Geralmente, durante a avaliacdo das alternativas, os consumidores da Coxinha
do Gordin ponderam sobre aspectos concernentes a variedade e sortimento, sabor, preco,
conveniéncia, localizagao e atendimento.

Os produtos principais que sdo oferecidos pela Coxinha do Gordin também estéo
presentes em diversos outros estabelecimentos na mesma regido da cidade, o que faz
com que o estabelecimento tenha destaque é justamente uma mistura hibrida entre a alta
qualidade do produto oferecido - poucos estabelecimentos podem se comparar em
relacdo a esse atributo - e os elementos intangiveis que perpassam cortesia, hospitalidade

e bom atendimento.
4.4.3.2.4 A Deciséo de Compra
E neste momento que o consumidor precisa transformar sua necessidade,

problema ou desejo em uma compra efetiva. A decisdo de modificar, adiar ou nédo



93

realizar uma compra é influenciada diretamente pelo risco percebido pelo consumidor,
riscos estes que conforme Kotler e Keller (2012) podem ser funcionais, fisicos,
financeiros, sociais, psicolégicos ou de tempo.

No caso da Coxinha do Gordin fica evidente a presenca de trés riscos, o risco
funcional (risco de o produto ndo corresponder as expectativas); risco fisico (risco de o
produto ameacar o0 bem-estar fisico ou a satide do usuério) e o risco financeiro (o produto
ndo vale o preco que foi pago). No caso em questdo, a empresa mantém processos
padronizados visando qualidade, seguranca alimentar e uma boa relacdo custo-

beneficio.

4.4.3.2.5 O Comportamento pds-compra

Apbs a efetivacdo da compra os consumidores da Coxinha do Gordin iniciam
uma avaliagéo a respeito dos produtos e servicos fornecidos pelo estabelecimento. A
pesquisa realizada demonstrou um alto grau de satisfagdo com os produtos consumidos
e a experiéncia vivenciada no local.

Outro fato que podemos citar demonstrando o quéo positiva é a avaliacdo da
Coxinha do Gordin repousa na propaganda boca a boca, visto que clientes altamente
satisfeitos recomendam o local para outros conhecidos, amigos ou familiares.

Cabe a nds ressaltar o fato de que independente do fato de estarem satisfeitos
com a Coxinha do Gordin, os consumidores da mesma frequentam outros
estabelecimentos para degustarem itens semelhantes. Isso pode ocorrer pelos mais
variados motivos, como busca por preco, sabores diferentes, novas experiéncias,

praticidade e facilidade do momento no qual o cliente se encontra.

Ao finalizarmos o processo de compra do consumidor da Coxinha do Gordin denotamos
que a empresa deve estar sempre atenta, visando ndo somente manter os clientes atuais, mas
também a prospec¢do de novos adeptos. Assim, temos que investir sempre em imagem com
foco no composto mercadologico e em estratégias que possam influenciar os consumidores da

Coxinha do Gordin.

4.4.4 Anélise do mix de Marketing
Conforme postulado por Grewal e Levy (2012), o mix de marketing ou composto
mercadologico consiste em um conjunto de atividades controlaveis que uma organizacéo vai

utilizar em conjunto visando atender as necessidades especificas de seu publico-alvo.
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Realizaremos uma analise dos quatro P’s tradicionais do mix de marketing conforme
demonstrado por Kotler e Keller (2012) — produto, prego, praga e promogdo — e depois
adicionaremos a estes conceitos a légica ampliada proposta por Hooley, Piercy e Nicolaud
(2011), ldgica essa que adiciona mais trés P’s para analise — pessoas, processos e physical
evidence (evidéncia fisica).

Dissecaremos as estratégias e ferramentas de gestdo adotadas pela Coxinha do Gordin

com base no seu mix de marketing ou composto mercadoldgico ampliado.

4.4.4.1 Produto

Assim como apontado por Kotler e Keller (2012) existem cinco tipos basicos de oferta
de produtos ao mercado, cada um destes tipos de oferta navega no limiar existente e ja discutido
anteriormente entre bens e servigos. Dentre as combinacOes existentes a Coxinha do Gordin
pode ser posicionada na categoria denominada como hibrida, que é aquela composta tanto de
bens quanto de servicos. No que tange aos bens, incluimos além dos salgados comercializados
toda a infraestrutura da loja — mobilia e equipamentos.

Com relagdo aos servicos atrelados a empresa podemos destacar que s&o compostos por
acOes, desempenhos e esforcos especificos disponibilizados aos consumidores. Sobressaem-se
aqui servicos como atendimento ao consumidor, recepc¢do e entrega dos pedidos; preparacao
das coxinhas e outros alimentos na cozinha, espaco da loja que passou por expansédo agregando
conforto e conveniéncia, recebimento de valores (dinheiro, cartdo de crédito), embalagem para
viagem, horéario de funcionamento estendido, dentre outras facilidades.

Ao nos apoiar na abordagem proposta por Kotler e Keller (2012), Kotler e Armstrong
(2007), Ferrell e Hartline (2009) e Cobra (2009) que subdivide os produtos ao consumidor final
em quatro categorias: bens de conveniéncia, bens de compra comparada, bens especiais e bens
ndo procurados, temos que os produtos da Coxinha do Gordin possuem caracteristicas de bens
de conveniéncia. Estes sdo aqueles produtos que o consumidor adquire com relativa frequéncia
e que ndo exigem esforco mental elevado e de comparagdo. S&o produtos com custo financeiro
reduzido, faceis de encontrar, ampla promocéo e fazendo parte da rotina de consumo dos
clientes.

Podemos mencionar também que os produtos da Coxinha do Gordin possuem
caracteristicas que os enquadram em um segmento de especialidade, ou seja, claramente

diferenciados e que apresentam atributos singulares ndo encontradas em produtos semelhantes
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no mercado. Este fato faz com que um nicho de consumidores esteja disposto a pagar um valor
acima do padrdo de mercado para consumir os produtos da Coxinha do Gordin.

Como jéa foi apontado e discutido por Grewal e Levy (2012) os servi¢os possuem quatro
caracteristicas especificas que os diferenciam, — intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade
e perecibilidade — A seguir, faremos uma analise de cada uma destas quatro caracteristicas
adaptadas a realidade da Coxinha do Gordin.

Com relagdo ao quesito ‘intangibilidade’ nota-se que €& complicado para 0s
consumidores avaliarem o atendimento, por exemplo, procurando por aspectos que assegurem
confianga e imagem positiva. Assim, atributos tangiveis como iluminacg&o, ventilacdo, higiene
e limpeza, aparéncia dos produtos, dentre outros devem ser considerados para avaliagdo e
reforco de qualidade.

No que tange a ‘inseparabilidade’ podemos notar que tal caracteristica esta presente no
momento em que a pessoa responsavel pelo atendimento auxilia o consumidor na escolha de
um produto, visto que o atendimento se da& no momento em que o consumidor também recebe
o produto. Uma relacdo inseparavel cliente-prestador do servigo, no contexto do marketing
interativo, buscar oferecer cortesia e hospitalidade.

Quanto a ‘variabilidade’ notamos que na Coxinha do Gordin a mesma se enquadra na
medida em que depende totalmente de quem executa 0 servigo e como o executa. Um exemplo
disso € que no atendimento ao cliente um atendente pode ser mais veloz, mais cordial, mais
simpatico e ter mais informacdes a respeito do produto que outros atendentes, isso fica evidente
guando um dos proprietarios faz o atendimento. Este fato demonstra que a percepcao de
qualidade relativa ao atendimento e a experiéncia como um todo acabe variando de acordo com
o0 perfil e as acOes de cada atendente.

Por fim, chegamos ao quesito perecibilidade, que busca o equilibrio entre oferta e
demanda. Na Coxinha do Gordin tem-se o cuidado para manter maior nimero de atendentes
em horario de pico, preparar coxinhas com os sabores mais demandados para que ndo haja falta
e minimizar perdas.

Para finalizarmos o topico ‘produto’ utilizaremos os conceitos propostos por Kotler e
Keller (2012) na chamada ‘Hierarquia de Valor para o Cliente’, que propde cinco niveis de

produto. O Quadro 12 ira apresentar os niveis de produto da Coxinha do Gordin.

Quadro 12 - Os cinco niveis de produto da Coxinha do Gordin
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Niveis de produtos Caracteristicas

Beneficio central Produtos Gourmets que agregam sabor e qualidade
Produto basico Salgados e bebidas
Produto esperado Variedade e sortimento, qualidade, rapidez, higiene e conforto.

. Ambiente temético e diferenciado, horario de funcionamento
Produto ampliado .
estendido

. Expanséo do conceito da Coxinha do Gordin incialmente para
Produto potencial

outros bairros da cidade e regido. Concepgéo de franquia.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2018.
Assim, temos que a Coxinha do Gordin oferece um mix de produtos que agrega valor

aos consumidores, posto que investe em sabor, qualidade e diferenciagdo em tamanhos,

perseguindo sempre a exceléncia no atendimento e 0 monitoramento da satisfacdo/insatisfacao.

4.4.4.2 Preco

O preco de um bem ou servigo nada mais € do que o valor que se cobra pelo uso ou
cessdo destes. Essa reflexdo proposta por Kotler e Armstrong (2007) pode ser complementada
ainda pelos estudos de Parente (2000), que nos traz o fato de que as organizacdes devem
determinar seus precos com base nos objetivos que desejam atingir. No caso da Coxinha do
Gordin, os precos praticados sdo orientados a percep¢édo de valor, sendo um pouco mais elevado
em relacdo a concorréncia.

Ferrell e Hartline (2009) chamam a aten¢do para o fato de que o pre¢o sera sempre um
constante ponto de tensdo entre compradores e vendedores. Denotamos que 0s vendedores
guerem sempre comercializar o produto pelo maior preco possivel e em contraposi¢do 0s
compradores querem obter produtos pelo menor preco que conseguirem. Essa ‘guerra’ entre
compradores e vendedores se demonstrou evidente na pesquisa realizada, uma vez que o quesito
preco foi um dos que gerou maior controvérsia, sendo considerado um atributo que deixa 0s
clientes ‘insatisfeitos’ com a Coxinha do Gordin.

Analisaremos agora os fatores que impactam na precificacdo dos produtos, conforme a
teoria proposta por Kotler e Keller (2012), Mattar (2011) e Las Casas (2009). Estes autores
classificam os métodos de precificacdo em trés categorias principais: o preco de mark-up; o
preco de valor percebido e o preco de mercado.

No que tange a realidade da Coxinha do Gordin notamos a utilizagdo do método de valor
percebido, isso significa dizer que a empresa leva em consideracéo a percepcao do produto que
0s consumidores possuem e qual seria o valor que 0os mesmos estdo dispostos a pagar. Desta

forma, a Coxinha do Gordin preza por agregar valor superior no produto que comercializa,
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utilizando materiais de alta qualidade, tanto na composic¢do do produto como no processo de
producdo em si. Isso faz com que o valor agregado na produgdo aumente consideravelmente e

com que o preco final do produto também se eleve.

4.4.4.3 Praga

Acabamos de mencionar que um dos grandes objetivos da Coxinha do Gordin € agregar valor
superior aos seus clientes, mas para que esse valor possa ser criado precisamos primeiro saber
como ele sera entregue. O canal de marketing vai justamente ser composto por intermediarios
que auxiliam a empresa a tornar o produto disponivel a seus clientes.

Kotler e Armstrong (2007) nos trazem que um canal pode possuir trés niveis basicos
conforme ja mencionado anteriormente: Canal 1, 2 ou 3. No caso especifico da Coxinha do
Gordin notamos que a mesma se enquadra no primeiro tipo de canal, venda direta ao
consumidor final. A empresa compra insumos e os transforma em produtos, no caso coxinhas,
a serem ofertadas ao mercado.

Na distribuicdo fisica — processamento de pedido, estoque, armazenagem e transporte -
observamos 0 seguinte processo: no que tange ao processamento de pedido, usa-se o telefone
para a solicitacdo de pedidos de fornecedores habituais — via ligagdo comum, mensagem de
texto ou por aplicativo de mensagem instantinea — ou venda missionario de alguns
representantes que visitam a loja periodicamente. Observamos que existe uma pequena area de
estoque de itens ndo pereciveis e geladeiras/freezers para itens pereciveis. O controle é feito
diario e semanalmente de acordo com as caracteristicas dos itens, sendo este manual. Esse
acompanhamento faz com que o estoque seja reduzido e poupe custos, evitando rupturas em

decorréncia da falta de produtos.

4.4.4.4 Promogao

Os conceitos de comunicacdo integrada de marketing (CIM) preconizados por Ferrell e
Hartline (2009) sdo importantes para promover a imagem da empresa e seus produtos. No
entanto, requer investimentos vultosos que pequenas organizagdes ndo tém condicfes de
realizar.

A Coxinha do Gordin busca utilizar um esfor¢o coordenado e estratégico de promocao
para criar uma mensagem consistente e que impacte o consumidor através de algumas midias
alternativas. Analisaremos quais sdo os canais de comunicagdo utilizados com base nas oito

formas listadas por Kotler e Keller (2012).
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Dentre as oito modalidades existentes no mix de comunicagdo de marketing podemos
destacar trés que sdo usadas atualmente pela Coxinha do Gordin.

A empresa se utiliza da ‘propaganda’ em midias alternativas como um recurso para
comunicagdo com o publico. Os principais meios de propaganda utilizados pela Coxinha do
Gordin sdo o Instagram e o Facebook, cada um possui respectivamente 2.810 seguidores e 5.102
seguidores. Em ambas as redes sociais a empresa realiza postagens com frequéncia e busca
sempre que possivel algum tipo de engajamento de seus seguidores, nem sempre com éxito.

Outra forma de comunicagdo utilizada pela Coxinha do Gordin ¢ a ‘promog¢ao de
vendas’. As promoc¢Ges da Coxinha do Gordin atualmente se baseiam quase que exclusivamente
na chamada ‘Carta Curinga’ — um programa de descontos em diversos estabelecimentos
presente em varias cidades da regido, incluindo Juiz de Fora — no proprio estudo de caso
realizado pode-se notar que clientes haviam conhecido a Coxinha do Gordin devido a promocéo
existente na Carta Curinga, além disso varios clientes a utilizam diariamente para obter o0s
descontos fornecidos, o que demonstra sua efetividade.

Ainda, dentro do quesito ‘promogdo de vendas’ também observamos que a Coxinha do
Gordin ja realizou promoc@es ao publico participante de seu Instagram e Facebook, com
prémios distribuidos para quem foi sorteado.

Por fim, reconhecemos que a Coxinha do Gordin utiliza o chamado ‘marketing boca a
boca’ para realizar sua comunicagdo com os clientes, assim como o proprio home sugere, este
tipo de promocao consiste basicamente na comunicacéo verbal de experiéncias de compra e uso
dos bens e servigos fornecidos. Assim, como ja foi mencionado anteriormente, este fator de
indicacdo de outras pessoas € um dos mais impactantes no que tange ao conhecimento do
publico acerca da Coxinha do Gordin.

Por esta apreciacdo notamos que é feito um trabalho promocional pela Coxinha do
Gordin, mas fica claro que ainda ha muitas oportunidades a serem exploradas pelos

empreendedores.

4.4.4.5 Pessoas

A Coxinha do Gordin possui uma equipe formada por trés colaboradores, um cozinheiro
e dois atendentes, além dos dois proprietarios que se revezam no negécio. O atendimento que
0 consumidor recebe pode ser determinante para a imagem, identidade e o conceito que o

mesmo tem da marca, conforme 0s conceitos preconizados por Hoffman et al (2010).
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Considerando o fato de que a Coxinha do Gordin busca constantemente comunicar seu
valor superior ao cliente por meio de todos 0s aspectos tangiveis e intangiveis que a cerca, com
seus colaboradores ndo poderia ser diferente. Em funcdo das exigéncias e expectativas dos
clientes a formacéo da equipe passa por uma criteriosa selecdo e também é dado um treinamento

em atendimento e vendas imprimindo pro atividade na interacéo, cortesia e hospitalidade.

4.4.4.6 Processos

A Coxinha do Gordin incorpora os conceitos fornecidos por Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2010) e procura guiar seus colaboradores para uma correta e eficiente prestacdo de servigos.
Desta forma, a organizacdo busca minimizar erros, evitar desperdicios e conseguir gerar a
maxima satisfacdo a seu consumidor, a orientagdo vigente aos colaboradores é a ldgica da
melhoria continua e satisfacdo mutua do cliente e dos objetivos organizacionais.

No que tange a elaboracdo e melhoria dos processos em si, a Coxinha do Gordin busca
ao maximo padronizar suas rotinas e seus fluxos de operacdo. O objetivo fim é sempre aumentar
a qualidade, a produtividade, coibir erros, perdas e acidentes. O controle realizado pela
organizacao é basico e ndo ha nenhum software de apoio para suporte as atividades.

4.4.4.7 Evidéncia Fisica (Physical Evidence)

Para a analise deste topico utilizaremos os conceitos preconizados por Zeithaml, Bitner
e Gremler (2014) que destacam o fato da evidéncia fisica ser caracterizada como o ambiente
onde o servico é prestado e 0s componentes tangiveis que podem ser identificados na interacédo
com o cliente.

As evidéncias fisicas existentes na Coxinha do Gordin mais do que corroboram a
imagem que deseja ser transmitida pela empresa. A arquitetura do local foi cuidadosamente
concebida e planejada — principalmente ap6s a expanséo da loja — para acomodar os clientes da
melhor forma possivel. A decorac¢do, o logotipo, a limpeza, conforto, ventilacdo, iluminacéo e
uso de uniforme conferem identidade e personalidade na atmosfera Coxinha do Gordin.

Por fim, conforme apontam Lovelock e Wirtz (2006), a imagem de qualidade € crucial
para a solidificacdo de uma organizacéo de servi¢co. Assim, a Coxinha do Gordin vem buscando

imprimir agdes que convirjam para a exceléncia e crescimento sustentavel.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral estudar o comportamento de compra dos
consumidores da Coxinha do Gordin, visando apreender suas atitudes, interesses e percepgoes,
bem como descrever o composto de marketing idealizado para atender as demandas do negécio
e do mercado.

O segmento de lanchonetes com foco em salgados na regido central da cidade de Juiz
de Fora é bastante competitivo e acirrado. No entanto, a Coxinha do Gordin vem atuando de
forma inteligente e estratégica ao propor um mix de produtos e servicos calcado em qualidade,
obtendo posicionamento de marca e fidelizacdo do publico alvo visado.

Podemos concluir a respeito do estudo realizado que a Coxinha do Gordin tem como
premissa a exceléncia no atendimento, atuando em um nicho que prima por sabores
diferenciados em coxinha. Para que continue esta trajetoria de sucesso e se consolide de forma
cada vez mais profissional, buscando expansdo de mercado, algumas sugestdes e
recomendacdes sao explicitadas:

¢ No que tange ao mix de produtos e ofertas, nota-se que a Coxinha do Gordin explora de
maneira ainda timida dois segmentos de mercado em que se vislumbra demanda
expressiva: salgados para festas e salgados congelados para fritar. Com a ampliacdo do
portfélio a empresa alcancaria outros publicos, além de incrementar a lucratividade e
perseguir crescimento sustentavel.

e Conforme mencionado anteriormente, o crescimento exponencial do mercado de
alimentacdo saudavel é de certa forma critico para o futuro da Coxinha do Gordin,
justamente pelo fato da empresa ndo oferecer alimentos organicos ou de alto valor
nutritivo. Ao considerar esta realidade, destaca-se a possibilidade de adicionar ao mix
de produtos da empresa uma linha de alimentos saudaveis, organicos ou até vegetarianos
visando atrair pessoas alinhadas com os propdsitos de uma vida mais saudavel ou que
apresente restricdes alimentares.

e A empresa devera também estar atenta a receitas inovadoras, injetando novidades em
seu cardapio. Assim, os clientes estardo sempre presentes na loja, posto que nos dias
atuais estes sdo avidos por novas experiéncias.

e Quanto as acbes promocionais, sinalizamos que a Coxinha do Gordin explora pouco 0s
canais de comunicacdo que estdo disponiveis. Até nos canais que utiliza —

principalmente midias sociais — as publicagdes ndo séo realizadas com o intuito de gerar
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engajamento do publico. Desta forma, tem-se como sugestdo primeiramente intensificar
0 uso dos canais ja consolidados da Coxinha do Gordin, posto que as postagens sao
feitas de forma esparsa, devendo ser inserido contetdos e mensagem de forma mais
frequente buscando conectividade e interatividade com os clientes. Em um segundo
momento também se sugere diferentes acBes promocionais, como por exemplo, a
implantacdo de um cartéo fidelidade para o consumo realizado na Coxinha do Gordin.
e A empresa com visdo empreendedora devera perseguir objetivos de abertura de novas
lojas na cidade e regido ou até mesmo o desenho de modelo de franquia. No entanto, se
faz necessario mapear os processos, fluxos e rotinas em busca da padronizacao, posto
qgue nao pode haver variabilidade na qualidade. Essas acfes requerem também
capacitacdo dos colaboradores para que se mantenha uma equipe integrada e coesa na
cultura do neg6cio que deveré estar calcada em talento, competéncia e criatividade.

Em suma, concluimos que a Coxinha do Gordin deve continuar investindo em
diferenciacdo e inovacao na gestdo, nos produtos e na concepg¢do de estratégias que imprima
profissionalismo e ampliagdo do mercado. Gerir um pequeno negdcio requer conhecimento,
disciplina e visao de futuro para que suplante a concorréncia e alcance longevidade, posto que
ndo sdo as maiores organizacdes que destroem as menores e sim as mais rapidas que crescem e
se desenvolvem, por seu dinamismo e capacidade de adaptagdo, destituindo aquelas
consagradas e consolidadas.

Tem-se que o trabalho apresenta como limitacdo ser um estudo de caso Unico, sendo
ndo conclusivo. Assim, propde-se a realizacdo de novas pesquisas para um aprofundamento da

tematica abordada.
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Pesquisa de Opiniao, Satisfagao e Perfildo Cliente
Coxinha do Gordin - 2018

1) Quantasdias na semana vocé come fora de casa?

( )Nenhum ( )1a2dias

( )3addias ( )5a6dias ( )Todososdias

2) Quantovocé costuma gastar em uma refeicao/lanche quando se alimenta fora de casa?
( JAté 10reais ( )de1la20reais

( )de21a30reais ( )Jde31ladOreais ( )acimade 41reais

3) Qual refei¢do vocé costuma fazer fora de casa (pode assinalar mais de uma opgao):
( )CafedaManha ( )LanchedaManh3d ( )Almogo

( )LanchedaTarde ( )LanchedaNoite ( )Janta

( )Todas

4) Porque vocé faz refeicao(oes) fora de casa?

( ) Praticidade e Conveniéncia ( ) Morar sozinho e ndo saber cozinhar

( )Faltade tempo ( ) Porlazer

( ) Para encontrar com amigos/familia  ( ) Custo-beneficio

( )Outros:

5) Qual é o seu sabor preferido de Coxinha? Assinale até 04 (QUATRO) sabores:

( )CoxinhadeFrango ( )Coxinhade Frangocom Catupiry

( ) Coxinha de Camardo com Catupiry ( ) Coxinha de Peito de Peru

( ) Coxinha de Bacon com Queijo ( ) Coxinha de Quatro Queijos

( ) Coxinha de Calabresa ( ) Coxinha de Pizza

( ) Coxinha Napolitana ( )Coxinha de Milho Verde

( )Coxinha de Nutella ( Coxinha de Doce de Leite

( )Coxinha de Doce de Amendoim ( ) Coxinha de Banana com Canela

( )Outro:

6) Vocé costuma comer a coxinha no local ou levar para viagem?

( )Comerno local () Levar para viagem
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7) O que vocé costuma beber quando esté na Coxinha do Gordin?

( ) Refrigerantes (Coca, Fanta, Guarana...)

( ) Ché Gelado (Ice Tea)
() Sucos

( ) Outros:

( ) Café / Cappuccino

( ) Chocolate Quente

( ) Nada

8) Ha quanto tempo vocé frequenta a Coxinha do Gordin?

() Menos de 01 més

( ) Entre 04 e 06 meses

( )Entre 01e 03 meses ( )Entre 06 mesese 1ano

( ) Maisde 1ano

9) Como vocé conheceu a Coxinha do Gordin?

( ) Passando em frente

( ) Indicagdo

( ) Outros:

() Midias Sociais

10) Abaixo estdo listados atributos relativos a Coxinha do Gordin, assinale seu grau de satisfacdo

com os mesmos em uma escala de Totalmente Insatisfeito a Totalmente Satisfeito:

Atributos

Totalmente
Insatisfeito

Insatisfeito

Nem Insatisfeito
nem Satisfeito

Satisfeito

Totalmente
Satisfeito

Qualidade da Coxinha

Preco

Tamanho da Coxinha

Promogdo

Conforto

Ventilagdo

Limpeza e Higiene

Variedade e Sortimento

Atmosfera da Loja

Horario de Funcionamento

Atendimento

Localizagdo

11) O Sr.(a) costuma frequentar outros locais para degustar coxinhas?

Sim () Nao ()

10.1) Se sim, Quais?

12) Em qual dessas faixas de renda familiar vocé se encontra?

( )Até R$1.908,00 ( ) De R$1.908,01 até R$3.816,00

() De R$3.816,01 até R$9.540,00 ( ) De R$9.540,01 até R$19.080,00
() R$19.080,01 ou mais

13) Qual o seu género?

( ) Masculino () Feminino
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14) Vocé reside em Juiz de Fora?

() Sim. Bairro:

( ) N3o. Cidade:

15) Qual é sua Faixa Etaria?

( )Menos de 18 anos ( ) Entre 18 e 24 anos

( )Entre 25e34anos ( )Entre 35 e 49 anos

( )Entre50e 64 anos ( )Acima de 65 anos

16) Qual seu grau de escolaridade?

( ) Fundamental Incompleto ( ) Fundamental Completo ( ) Pds-Graduagdo Incompleta
() Ensino Médio Incompleto () Ensino Médio Completo ( ) Pds-Graduagdo Completa
() Ensino Superior Incompleto ( ) Ensino Superior Completo

17) Qual seu estado civil?

( )Solteiro ( ) Casado

( ) Divorciado ( ) Viuvo

18) Qual é sua atual ocupacdo/profissdo?

R:

19) Qual a primeira palavra que lhe vem a mente quando ouve Coxinha do Gordin:

R:

20) Em uma escala de 0 a 10, em que 1 corresponde a “NAO INDICARIA” e 10 corresponde a
“INDICARIA”, quanto vocé recomendaria a Coxinha do Gordin a um amigo?

21) Vocé teria alguma sugestdo para a Coxinha do Gordin?




