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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo estruturar um reposicionamento de mercado
com a finalidade de alcancar novas metas para o crescimento e solidificacao
financeira da empresa Cantina ICBS. Para alcancar esse intento, foram
identificadas novas demandas do publico; realizou-se um estudo de
segmentacdo de mercado; e foram elaboradas estratégias para suprir as
demandas identificadas. Quanto a sua metodologia, utiliza uma abordagem
quantitativa, de natureza aplicada com objetivo descritivo. Em relacdo aos
procedimentos, foi utilizada a pesquisa bibliografica, e os dados obtidos foram
catalogados por meio de questionarios impressos respondidos pelos clientes
da Cantina ICBS, que contou com uma amostra de 100 questionarios
respondidos, com 97% de confianca e margem de 5% de erro. A pesquisa
também é compreendida como um estudo de caso. Dentre os resultados, foi
possivel verificar que a empresa alcancou um retorno positivo em relacédo a
gualidade dos produtos oferecidos e ao atendimento prestado, o que justifica a
alta frequéncia semanal dos clientes; o almoco é o servico mais procurado; o
tempo de espera para servir o almoco, o espaco limitado e a falta de pratos
variados foram as principais reclamacdes; com a mudanca de segmento,
passando a adotar o servigo de self-service e a ampliagédo do espaco, ocorrida
durante a pesquisa, o valor médio das vendas teve um aumento proximo de
16%, o que elevou o lucro da empresa. Em suma, foi possivel verificar a
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importancia de realizar o estudo de viabilidade de negdcio antes de entrar em
atividade, o que pode diminuir riscos e evitar os diversos problemas de
operacao.

Palavras-chave: pesquisa de mercado, segmentacao de mercado, self-service.
ABSTRACT

This research aimed to structure a market repositioning in order to reach new
goals for the growth and financial solidification of the company Cantina ICBS.
To achieve this goal, new demands from the public were identified; a market
segmentation study was carried out; and strategies were developed to meet the
demands identified. As for its methodology, it uses a quantitative approach, of
an applied nature, with a descriptive objective. Regarding the procedures,
bibliographic research was used, and the data obtained were cataloged through
printed questionnaires answered by Cantina ICBS customers, which had a
sample of 100 questionnaires answered, with 97% confidence and a margin of
5% mistake. The research is also understood as a case study. Among the
results, it was possible to verify that the company achieved a positive return in
relation to the quality of the products offered and the service provided, which
justifies the high weekly frequency of customers; lunch is the most popular
service; the waiting time to serve lunch, the limited space and the lack of varied
dishes were the main complaints; with the change in segment, the company
started to adopt the self-service service and the expansion of space, which
occurred during the research, the average sales value had an increase close to
16%, which increased the company's profit. In short, it was possible to verify the
importance of conducting a business feasibility study before going into
operation, which can reduce risks and avoid the various problems of operation.

Keywords: market research, market segmentation, self service.

INTRODUCAO

Empreender no ramo alimenticio € uma opcéo desafiadora, pois é
necessario atender as exigéncias — cada vez mais complexas e especificas —
dos consumidores alvo. Todavia, € um mercado que pode oferecer grandes
retornos, principalmente financeiros.

A Associacao Brasileira da Industria de Alimentos (2019), ou ABIA,

mostrou que em 2018 o setor de alimentos gerou um faturamento de R$ 656
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bilhdes, que representaram 9,6% do PIB brasileiro. Cerca de 13 mil novos
postos de trabalho foram criados neste periodo. Também apresentou “que o
setor da industria de alimentag&o é o que mais emprega no pais. Formado por
mais de 35,7 mil empresas, € responsavel por 1,61 milhdo de empregos
diretos, respondendo por 26,8% dos empregos da industria de transformacao”.

O SEBRAE cita que o ramo de alimentacdo fora de casa, que séo
bares, restaurantes, lanchonetes, cresce, por ano, em torno de 10%. Também
informa que este setor gera cerca de 450 mil novas oportunidades de emprego
por ano, segundo dados da ABRASEL (BARES..., 2019).

Diante das oportunidades que o setor pode oferecer, uma delas € a
abertura de empreendimento em prédio concedido pelo poder publico por meio
de processo licitatério. O presente trabalho estuda, de maneira especifica, um
empreendimento que conquistou, através de uma licitacdo realizada pela
Universidade Federal de Alagoas — UFAL, o direito de usufruir de espaco
localizado no prédio do Instituto de Ciéncias Biol6gicas e da Saude — ICBS,
que ficou conhecido, popularmente, como Cantina ICBS.

Com o passar do tempo, houve aumento do fluxo de atendimento na
cantina e o surgimento de novos clientes que demandaram o servico de
almoco, o que modificou o cenario de atuacdo do empreendimento. Para
atender a demanda, houve uma mudanca no contrato e a empresa teve sua
funcionalidade alterada para restaurante, podendo, assim, vender refeicdes
completas e aumentar sua oferta de produtos, o que fez com que seu
faturamento crescesse exponencialmente.

Nesta pesquisa foram estudadas as a¢Oes tomadas pela empresa para
a modificacdo de seu funcionamento de lanchonete para restaurante, e como
esses processos foram importantes para o grande crescimento econémico da
empresa nos quase cinco anos de atividades. Esses processos englobam

pesquisa de mercado e estratégia empresarial.
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Nesse sentido, objetivou-se estruturar um reposicionamento de
mercado com a finalidade de alcancar novas metas para o0 crescimento e
solidificacdo financeira da empresa. Para alcancar esse objetivo, foram
identificadas novas demandas do publico; realizou-se um estudo de
segmentacdo de mercado; e foram elaboradas e implementadas estratégias
para suprir as demandas identificadas.

O estudo se justifica por trazer informacdes que possibilitem, de
maneira pratica, utilizar estratégias empresariais na prestacdo de melhores
servigcos alimenticios pela Cantina ICBS, com ideias de mudancas na forma de
trabalho, na area financeira e na eficiéncia da empresa, contribuindo para o
novo posicionamento da empresa. Os achados permitem que empresas
similares, incluindo as localizadas nos demais prédios da UFAL e/ou em outras
instituicbes universitarias, possam compreender a importancia da pesquisa de
marketing e segmentacdo de mercado, e compreender o processo de aplicacdo

para obter resultados favoraveis em suas operacoes.

REVISAO TEORICA

Pesquisa de mercado e suas caracteristicas

O maior objetivo do marketing nas organizacdes € a identificacdo das
necessidades e desejos dos clientes para assim poder satisfazé-los (KOTLER,
2000). Para identificar as necessidades e utilizar estratégias que visem a
satisfacdo do cliente, os gerentes de marketing precisam de uma base de
dados formada dos clientes, dos concorrentes e de outras for¢cas que atuam no
mercado (VIEIRA, 2002).

Essa base de dados pode ser obtida por meio da pesquisa de
marketing, que, segundo Malhotra (2019), serve para identificar, coletar,

analisar e disseminar informacfes, de maneira sistematica, objetiva, precisa,
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confiavel, valida e atual, com o intuito de agregar valor e melhorar a tomada de
decisbes, considerando a identificacdo e a solucdo de problemas, bem como
as oportunidades encontradas.

De maneira similar, Moraes (2019) apresenta que a pesquisa de
mercado € um instrumento adotado para que as empresas coletem
informacBes e compreendam a realidade de um mercado, de forma a auxiliar
no aumento da efetividade das agbes tomadas em relagdo a um
empreendimento. Essa ferramenta pode ser utilizada por qualquer tipo de
organizacdo: ONGs, empresas grandes, médias, pequenas, servico publico
(ZAMBERLAN, 2008). Por sua vez, Perez e Perez (2016) versam que a
pesquisa de mercado funciona como uma bussola que descobre tendéncias e
movimentos mercadolégicos e sociais, facilitando sua observacdo e
compreensao.

A pesquisa de mercado € utilizada em inUmeras situacfes, seja para
saber o nivel de satisfacdo dos clientes, ou seu comportamento de compra,
para descobrir a sua participacdo no mercado, até mesmo verificar a eficacia
da sua determinacdo de precos, produto, distribuicdo, entre outras (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2012). Também serve para observar tendéncias, avaliar a
satisfacdo dos consumidores, testar produtos e estratégias antes do seu
lancamento, analisar as praticas da concorréncia (quantidade e agressividade),
monitorar a dinAmica e o comportamento dos diferentes segmentos e nichos
(SEBRAE, 2015a).

Torna-se necessario para o desenvolvimento de uma empresa que
haja a preocupacdo em resolver os problemas existentes, para que estes nao
venham a ser limitadores de crescimento. Estes problemas tém de ser
identificados de forma clara e objetiva, para que se possa partir para uma

pesquisa de mercado de natureza cientifica, com variaveis que possam ser
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testadas e passiveis de observagdo, bem como serem modificaveis (SOUSA,
2017).

Importa observar que os mercados ficam mais saturados com o
decorrer do tempo, e os consumidores também mudam seu comportamento de
compra com frequéncia cada vez maior, ficando cada vez mais exigentes, o
gue deixa as tomadas de decisdo mais complexas, 0 que mostra a importancia
da pesquisa de mercado (SEBRAE, 2015a; ZAMBERLAN, 2008).

De acordo com Mattar (1995), a pesquisa de marketing teve sua
origem e se desenvolveu a partir de 1910, nos EUA, onde o capital destinado
pelas empresas em 1948 chegava a US$ 50 milhdes e em 1975, ultrapassava
os US$ 600 milhdes, enquanto no Brasil, nesse mesmo ano, o investimento em
pesquisa de marketing foi de apenas US$ 3,5 milhdes.

Segundo Vieira (2002), os negocios de pesquisa de mercado passaram
a se desenvolver no Brasil por solicitacdo das filiais de empresas norte
americanas instaladas, no entanto, até hoje seu desenvolvimento tem sido
muito restrito, ndo ha termos de comparagcdo com o grande desenvolvimento

do tema nos EUA.

Segmentacdo de mercado

A segmentacdo de mercado consiste no estudo e pesquisa de um
determinado mercado consumidor, dividindo-o em grupos menores, que
tenham consumidores com necessidades, caracteristicas, expectativas ou
comportamentos em comum, e que podem exigir produtos ou mix de marketing
variados, sendo possivel identificar, com essas informacdes, qual o publico-
alvo mais adequado aos negdécios de uma empresa, bem como desenvolver os
perfis desse segmento de forma a aborda-los e captura-los. (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007; SEBRAE, 2015b).
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Ambrosio (2007) versa que a segmentacdo de mercado faz parte do
marketing estratégico das empresas, sendo necessaria a atencédo na busca de
informagdes para se saber quais 0S segmentos existentes nos mercados, 0
tamanho destes segmentos em volume e em valor, e quais sdo as lideres ou as
mais importantes empresas nos segmentos.

Dentre seus objetivos, destacam-se: desenvolvimento de um novo
produto; reposicionamento de marca; e atendimento excepcional a clientes
especificos (SEBRAE, 2015b). Em épocas de crise, as organizacbes que se
utilizam da segmentacdo de mercado tém maior capacidade de se sobressair,
em relacdo aos concorrentes, adquirindo vantagem competitiva (SEBRAE,
2015b).

Torna-se interessante que essa ferramenta seja utilizada, com
frequéncia e método, para que reoriente os esforcos da organizagao, pois isso
fara com que o empresario destine corretamente os recursos financeiros nas
acOes corretas dentro da empresa (SEBRAE, 2015b). Frisa-se, contudo, que a
decisdo mais importante sobre a segmentacdo de mercado € se ela deve ser
feita ou ndo, ou seja, a empresa somente deve partir para uma segmentacao a
partir de informacdes confidveis que justifiquem uma possivel mudanca
(FERREL; HARTLINE, 2009).

Os tipos mais comuns de segmentacdo sao: segmentacdo geografica —
que promove atencdo especial a regido onde se localiza a empresa;
segmentacdo demografica — que divide o mercado em variaveis como idade,
sexo, renda, ocupacao, nacionalidade, religido, entre outros; segmentacao
psicografica — que alcanga os clientes segundo seu estilo de vida, valores,
hébitos, atitudes e opinides; e segmentagdo comportamental — que aborda o
relacionamento dos clientes com a empresa, cComo se comportam no momento
da compra (KOTLER; ARMSTRONG, 2007; SEBRAE, 2015b).
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Ferrel e Hartline (2009) também apresentam algumas formas de
segmentacao, tais como o “marketing de massa”, que é uma estratégia de
abordagem geral em que as empresas supdem que seus clientes tém
necessidades semelhantes; o “marketing diferenciado”, no qual as empresas
identificam as necessidades particulares de segmentos do mercado e usam
programas de marketing especificos para cada grupo de clientes; e o
“‘marketing de nicho”, em que as empresas limitam ainda mais os grupos de
consumidores, que tém necessidades bem definidas e especificas, e pagam
mais por isso.

Ainda de acordo com Ferrel e Hartline (2009), existem abordagens de
segmentacdo de mercado mais recentes, que surgiram junto com oS avangos
tecnologicos (internet e comunicacdes), tais como o “marketing one-to-one”, em
gque empresas criam programas de marketing para cada consumidor do
segmento de mercado, utilizando softwares e bancos de dados; a
“‘customizacdo de massa”, em que as empresas oferecem produtos singulares
para clientes especificos em grande escala; além do “marketing de permisséao”,
em que os consumidores permitem que as companhias enviem dados de seus
produtos aos clientes, principalmente por via eletrdnica.

Apesar do difundido conhecimento sobre a segmentacdo de mercado
como estratégia de negdcio, autores como Souza e Freitas (2016) explanam
gue ainda € um campo tedrico fraco, pois cada trabalho é feito com o uso da
segmentagdo a seu proprio modo e isso impede que generalizacbes sobre o

tema possam ser usadas em campo pratico.

Os segmentos Prato Feito e Self Service
Prato feito ou PF, segundo Freixa e Chaves (2008), é um prato tipico
da culinaria brasileira, que consiste em arroz, feijdo, macarrdo, algum tipo de

carne, salada e batata frita. A refeicdo € servida em um Unico prato, no servi¢o
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de prato feito. Mesmo com essa configuracao, o prato feito pode ser modificado
por solicitacdo do cliente, mas essa alteracdo é conforme o que esta ofertado
no prato feito, ou seja, retirar um dos itens e substituir (ou n&o) por outro
presente no prato (FREIXA; CHAVES, 2008).

O prato feito pode ser do tipo popular, com precos bem reduzidos, com
um nivel de qualidade baixo, para um perfil socioeconémico de cliente, mas
também pode ser mais requintado, com melhor matéria-prima e precos mais
altos (MIRANDA, RODRIGUES, LUIZ, 2017). O restaurante de prato feito
apresenta um cardapio pré-definido, ficando disponiveis aos clientes as
informacdes do prato disponivel em cada dia (MIRANDA, RODRIGUES, LUIZ,
2017).

Por sua vez, o Self-service é o restaurante de “autosservigo”, onde o
cliente prepara o seu proprio prato. Modalidade que surgiu devido a
necessidade de um publico que desejava se alimentar de forma rapida, devido
a sua limitacdo de tempo e dinheiro, que trabalham em centros comerciais ou
grande afluxo de turistas (FONSECA, 2014). O desenvolvimento do restaurante
self-service ocorreu por varios fatores, como o aumento no numero de
refeicbes, concentracdo de refeicdes no periodo do almoco, exigéncia de uma
refeicao rapida e reducédo de custo (FONSECA, 2014).

O surgimento do self-service ficou marcado por ele ser do tipo “fluxo
obrigatério”, pois o cliente segue um percurso onde se serve nos pratos
dispostos e vai de encontro ao caixa ou balanca (FONSECA, 2014).
Anteriormente, até o inicio dos anos 1990, se utilizava um preco fixo no self-
service, modalidade em que o consumidor pagava um valor e podia se servir 0
quanto desejasse no balcdo de exposi¢cdo de pratos, porém, anos mais tarde
foi sendo implementado o servico de restaurante por quilo, que viria a
predominar no mercado de autosservico, em que o cliente paga o valor

correspondente ao peso de sua refeicdo (FONSECA, 2014).
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho utiliza uma abordagem quantitativa, utilizando-se de
dados estatisticos para traduzir os numeros em conhecimento para o
pesquisador (PRODANOV; FREITAS, 2013). Os dados obtidos foram
catalogados por meio de questionarios respondidos pelos clientes da Cantina
ICBS.

Quanto a natureza, o trabalho é encarado como pesquisa aplicada,
pois objetiva apresentar novos conhecimentos que serdo utilizados como
estratégia pela empresa para solucionar problemas especificos (PRODANOV;
FREITAS, 2013). Sobre objetivos, apresenta-se como uma pesquisa descritiva
pois os dados dos questionarios foram organizados, analisados, e
interpretados, sem qualquer manipulacdo de informacdo (PRODANOV;
FREITAS, 2013).

Em relacdo aos procedimentos adotados, foi utilizada a pesquisa
bibliografica, para buscar através de dados secundarios, informacdes de outros
autores que apontem o direcionamento da pesquisa (ALYRIO, 2009). A
pesquisa também é compreendida como um estudo de caso, considerando-se
que houve procedimentos que realizaram uma analise de uma situacdo
particular que, neste trabalho, trata do reposicionamento de mercado da
cantina ICBS (ALYRIO, 2009).

A primeira etapa pratica deste trabalho foi a realizacdo de uma
pesquisa de mercado para descobrir as caracteristicas do publico, suas
preferéncias e opinides. Na sequéncia, foi elaborado um estudo de
segmentagdo de mercado para analisar as caracteristicas microeconémicas e
comportamentais de compras do publico.

Durante o periodo de planejamento, notou-se que a melhor forma para

realizagdo de uma pesquisa, em um ambiente que funciona em horéario de
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grande fluxo, seria durante a realizacdo do pedido e registro da comanda. Para
isso, foram discutidas formas de abordagens aos clientes, com um
acompanhamento das respostas conforme as comandas liberadas. Como os
aplicadores foram os proprios sécios e funcionarios, ndo houve duplicacdo de
respostas que pudessem comprometer os resultados.

A pesquisa foi feita por meio de questionarios impressos, com
perguntas abertas e fechadas, utilizando toda a populacdo de clientes que
adquiriram almoco durante este periodo para a obtencdo da amostra de
confiabilidade. Primeiramente foram aplicados 92 questionarios, dentro de uma
faixa de 95% de confianca e erro amostral de 5%. Ao final, a pesquisa
conseguiu 100 questionarios respondidos, o que aumentou a confiabilidade
para 97%, sendo mantido em 5% o erro amostral.

O célculo amostral foi feito por meio da utilizacdo de software online
para calculo amostral. Durante a tabulacdo dos dados, foi utilizado o software
de analise estatistica IBM SPSS e, como ferramentas de apoio, 0os programas
do Office (Word e Excel) para compilacdo das informagdes e montagem do

relatorio final.

ANALISE DOS DADOS

A empresa estudada € a Emporio Alimentos, com nome fantasia
“Cantina ICBS”. Localiza-se na Universidade Federal de Alagoas, bloco 16, no
prédio do Instituto de Ciéncias Bioldgicas e da Saude - ICBS.

Sua fundacéo foi originada a partir de um pequeno estudo académico
sobre a demanda local e suas necessidades, bem como da vivéncia diaria dos
proprietarios — até entdo discentes do curso de Administracdo de Empresas da
UFAL, que observaram a escassez de alimentacéo de qualidade, segura, e que

atendesse a procura do publico da Universidade.
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A empresa € gerida por dois socios, um dos quais esta entre os autores
deste trabalho, que dividem funcdes administrativas de compras, contas a
pagar, recursos humanos, producao, financas, atendimento ao cliente, setor de
qualidade e contabilidade. Possui nove funcionarios, dos quais oito possuem
contrato pela CLT, e um diarista que auxilia nas demandas emergenciais.

A entrada da empresa Empério Alimentos nesse mercado ocorreu
através de uma licitagdo, ocorrida no ano de 2014. Sua modalidade foi de
concorréncia publica, ganhando a maior oferta de aluguel por lote licitado. Suas
atividades foram iniciadas no més de outubro de 2015, ofertando lanches e
sucos rapidos. O contrato que regia, a época, 0S servicos prestados a
Universidade apenas contemplava a atividade especificada como Lanchonete.

No inicio das atividades, a empresa ndo contava com um plano de
negocios, o que gerou dificuldades nos primeiros meses de funcionamento.
Nesse periodo inicial, ndo se sabia o publico-alvo, frequéncia, precos a serem
trabalhados e outros fatores importantes para o desenvolvimento da empresa,
assim como segmentacdo de mercado a atingir. Apés os trés primeiros meses,
foram percebidos alguns problemas mercadolégicos e caracteristicos do
ambiente que, caso nao tivessem sido solucionados, poderiam levar ao
fracasso da organizacao.

Para alcancar os dados almejados pelo estudo, foi realizado,
inicialmente, o levantamento das comandas liberadas na cantina em um dia de
atividades, tendo sido mapeada a presenca de 200 clientes frequentes no local.
Dentre esses, 120 s&do potenciais clientes que frequentam a cantina para
aquisicdo de refeicdo (almoco). Com base neste numero, realizou-se a
aplicacdo de questionario buscando identificar o perfil de publico. A populacéo
escolhida teve o total de 120 pessoas, que representam 0s potenciais clientes,

tendo sido respondidos 100 questionarios, o que representou 83,33% da
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populacdo, e proporcionou uma amostra com 97% de confiabilidade e erro
amostral de 5%.

O primeiro dado apresentado mostra o perfil de ocupacéo dos clientes
da Cantina ICBS, em que foi identificado que o principal publico que frequenta
a cantina sédo alunos da UFAL (61%), seguidos de servidores (37%). Visitantes
e pessoas que eram, a0 mesmo tempo, servidores e estudantes totalizaram 1%
do total de questionados.

Além do perfil do cliente que busca refeicdo, também foi mapeada a
sua origem (localidade), qual bloco ou curso faz parte, que estado presentes na
tabela 1. Observa-se que a maioria dos frequentadores fazem parte da
Faculdade de Medicina - FAMED, que funciona em um prédio vizinho ao de
onde estd localizada a Cantina ICBS. Esse dado mostra que apesar de a
FAMED ter um restaurante em seu prédio, a Cantina ICBS consegue atrair
significativa parcela de clientes potenciais do restaurante concorrente.

Considerando que a frequéncia de consumo dos clientes é elevada,
foram indagados sobre quantas vezes na semana visitam a Cantina ICBS.
Assim, foi verificado que 71% destes frequentam o estabelecimento para
consumo de 3 a 5 dias na semana, enquanto 0s outros 29% visitam até duas
vezes na semana. Esses dados se revelam de caréater relevante, considerando
que a grande frequéncia pode indicar fidelidade dos clientes ao
estabelecimento.

Quanto aos tipos de produtos adquiridos no estabelecimento, foi
possivel verificar que o item mais buscado na Cantina ICBS é o almogo, com
57% dos respondentes. Essa informacdo € confirmada, visualmente, pelo
grande fluxo de pessoas que frequentam o local no periodo compreendido
entre as 11h e 14h. A procura de lanches foi relatada por 10% dos

questionados, 1% indicou estar buscando bebidas, e 32% dos questionados

Revista Livre de Sustentabilidade e Empreendedorismo, v. 8, n. 5, p. 191-213, set-out, 2023
ISSN: 2448-2889



RELISE

204

apontaram que costumam procurar todas as opc¢les fornecidas pela Cantina
ICBS.

Tabela 1 — Local de origem dos clientes.

Local de Origem Quantidade
nominal

Centro de Educacédo — CEDU 5

Curso de Comunicacgédo Social - COS 1
Centro de Saude — CSAU 4
Centro de Tecnologia — CTEC 1
Escola de Enfermagem e Farmacia - ESENFAR 5
Faculdade de Letras — FALE 1
Faculdade de Medicina - FAMED 33
Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade - FEAC 1
Faculdade de Odontologia - FOUFAL 7
Hospital Universitario Alberto Antunes - HUPAA 2
Instituto de Computacéo — IC 3

Instituto de Ciéncias Biolégicas e da Saude - ICBS 24

Instituto de Matemética — IM 1
Instituto de Quimoca e Biotecnologia - IQB 1
Nucleo de Tecnologia da Informagao - NTI 5
Reitoria 5
Abstencao 1
Total de respondentes 100

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Quando indagados sobre a percepc¢ao de valor da empresa, observada
pelo potencial de indicagdo, os dados mostram que a Cantina ICBS apresenta
boa aceitacdo perante a comunidade académica, considerando que 77% dos
usuarios mantém o interesse e revela que indica o estabelecimento a alguém
conhecido, enquanto outros 47% apontam que se tornaram clientes apés uma
indicacdo, o que também mostra a importancia do marketing boca a boca por
agregar uma imagem de confiabilidade nos servicos prestados. Houve
abstencdo em 6% das respostas.

Com a aplicagdo dos questionarios, também houve a possibilidade de
serem averiguados alguns aspectos de atracdo de clientes, nos quais houve
guestionamentos a respeito do tempo de atendimento, da proximidade do local

de trabalho/estudo, do prec¢o de produtos e qualidade dos pratos.
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Em relacdo ao tempo de atendimento, 87% dos respondentes
informaram que havia atraso na entrega dos pratos, um percentual significativo
que indica que precisa de atengcao especial da empresa para nao afugentar
clientes, enquanto apenas 13% responderam que nao observavam atrasos.
Pelo baixo percentual dos que ndo percebiam atrasos, possivelmente, este
percentual de clientes que ndo percebeu atrasos se refere aos que adentram
ao estabelecimento no inicio do periodo de almogo, ou que ndo notaram o
tempo de espera.

Ja quando questionados sobre o deslocamento para a cantina, 50%
dos clientes citaram que o restaurante € préximo de onde estudam/trabalham.
Os outros 50% disseram que o local fica distante. Foi possivel descobrir que
metade dos clientes estd em locais proximos a cantina (ICBS, FAMED, CSAU),
enquanto outros clientes vém de lugares mais distantes, o que indica que a
cantina tem condicfes de atrair ainda mais clientes de blocos mais distantes,
tendo em vista que significativa parcela dos frequentadores ndo sao de prédios
circunvizinhos do ICBS.

A pesquisa também questionou se o preco praticado pelo prato feito
era bom, ou ndo. Dos respondentes, 56% disseram que o preco nao era bom,
enquanto 46% informaram que sim. Esse dado € importante para que a
empresa realize um estudo direcionado ao preco praticado para observar o
nivel de adequacdo necessario ao seu maior publico, que € o de estudantes
universitarios, de forma que possa atender os anseios desse segmento.

Com relacdo a qualidade dos pratos servidos, 87% dos respondentes
disseram que a comida servida € boa, enquanto 13% disseram que né&o. Foi
possivel averiguar que, dos clientes que ndo aprovaram a qualidade da
alimentacdo, havia a indicagdo de que fossem oferecidos pratos mais

diversificados, assim como algumas mudancas no tempero.
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Com a aplicacéo do questionario, também foi possivel avaliar a opinido
do publico quanto a mudanca para um novo sistema de oferta de almoco. A
tabela 2 apresenta os resultados que, ao serem comparados com a Tabela 3,
de correlacdo entre Tipo de Consumo x Quantidade de dias de consumo,
reforcam a possibilidade de sucesso desta mudanca.

Com a tabela h& a possibilidade de avaliar a frequéncia de consumo e
observar quais as sugestbes em relacdo a melhor forma de ofertar almoco.
Compreende-se que, mesmo 0s resultados sendo similares, os clientes de
maior assiduidade, que consomem de 3 a 5 vezes por semana, acreditam que
Self-Service € a melhor alternativa para atendimento do publico, este resultado

confirmou-se quando verificadas as sugestdes obtidas em pergunta aberta.

Tabela 2 — Frequéncia/Preferéncia de servico de alimentacéo

PREFERENCIA MEDIA DE DIAS QUE FREQUENTA A CANTINA Total
1 2 3 4 5

PRATOS FEITOS 3 7 6 13 6 35

SELF-SERVICE 2 9 17 13 4 45

OUTROS 3 4 8 1 3 19

Total 8 20 31 27 13 99

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Para confirmar a confiabilidade da questao anterior, verificou-se qual o
tipo de servi¢o que os clientes consomem. Cabe destacar que, mesmo filtrando
os clientes assiduos, nota-se que alguns frequentam o estabelecimento para
consumirem lanches durante o horario de almoco, o que tornaria a preferéncia
pelo tipo de servigo enviesada. O resultado detalhado é apresentado na Tabela
3.

Como das 100 pessoas participantes, 89 consomem o almocgo, pode-se
depreender, diante dos dados, que a preferéncia de servico dos clientes
assiduos é o Self-Service.

Porém, considerando que a grande quantidade de sugestbes de
melhoria deu-se em torno do tempo de atendimento e disponibilidade de

mesas, foi necessaria uma avaliacdo pratica para verificar se o Self-Service
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aumentaria o tempo de espera, ou se atrapalharia no espaco disponivel para
clientes, pois tais mudancas poderiam ocasionar um aumento da insatisfacao

e, consequentemente, perda de clientes.

Tabela 3 — Frequéncia / Tipo de produto consumido

PREFERENCIA MEDIA DE DIAS QUE FREQUENTA A CANTINA Total
1 2 3 4 5

LANCHE 1 - 4 2 3 10

ALMOCO 7 18 15 12 5 57

BEBIDAS - - - - 1 1

TODAS AS OPCOES - 3 12 13 4 32

Total 8 21 31 27 13 100

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

Em questéo aberta, foi solicitado que os clientes sugerissem melhorias
ao estabelecimento, que estdo apresentadas no Quadro 1, com 0s comentarios

originais, e separados pelos temas categorizados.

Quadro 1 — Sugestdes dos clientes.

Atendimento

Diminuir o tempo de atendimento, disponibilizar a op¢do de meio prato para quem come pouco (pela
metade do preco).

Diminuir o tempo de espera.

Diminuir o tempo de entregar o almogo.

Agilidade no tempo de atendimento.

'Tempo de espera para almoc¢o, mudancas de tempero e preco.

Os salgados ndo tém muito sabor. O tempo de atendimento deixa a desejar.

Tempo de atendimento e op¢des saudaveis com bons precos.

Melhorar o tempo de atendimento.

O tempo de atendimento, em média, é lento.

Falta feijdo no arroz, self-service ajuda na questao do tempo.

Tempo de atendimento e espaco. Precisa de decoracéo.

IAumentar a agilidade diminuindo o tempo de espera.

Organizar o tempo e ordem de entrega dos pratos.

'Tempo de espera do prato e espaco fisico pequeno.

Qualidade

Ajustar padronizacé@o dos pratos bem como logistica de pedidos e pagamentos. A qualidade dos
pratos é excelente.

Manter qualidade e higiene dos servicos.

Horario de abertura

A cantina abre muito tarde, muitas vezes me deparo com a porta fechada.

Abre tarde (trés repostas iguais).
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Abre muito tarde.

Cardapio

Poucas mesas e cardapio fixo semanal. Creio que poderia alterar os dias dos pratos.

A combinacao dos ingredientes dos pratos poderia ser melhorada: “Panqueca com feijao?”.

Ajustar padronizacdo dos pratos bem como logistica de pedidos e pagamentos. A qualidade dos
pratos é excelente.

Pratos saudaveis para lanche (tapioca, salada de frutas).

Os pratos demoram e as por¢des variam, deveria haver a opg¢éo de pedir virtualmente.

Organizar o tempo e ordem de entrega dos pratos.

Precos

Diminuir o tempo de atendimento, disponibilizar a op¢éo de meio prato para quem come pouco (pela
metade do preco);

'Tempo de espera para almogo, mudancas de tempero e preco;

O preco ndo € muito razoavel para estudante;

Espacgo

Espaco e horario de abertura: deveria haver café da manh3;

Aumentar 0 espaco externo com mesas e cadeiras;

Espagco e ventilagéo;

Tamanho do espaco, dependendo da hora tem de esperar em pé;

O espaco fisico precisa ser ampliado;

'Tempo de atendimento e espaco. Precisa de decoracgéo;

'Tempo de espera do prato e espago fisico pequeno.

Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa conseguiu, por meio dos questionarios, verificar quais as
principais demandas dos clientes e, com elas, possibilitar seu
reposicionamento de mercado, atendendo ao objetivo pretendido.

Com os dados obtidos, foi possivel verificar que a empresa alcancou
um retorno positivo em relacdo a qualidade dos produtos oferecidos e ao
atendimento prestado. Ao se observar essas variaveis em conjunto com a alta
frequéncia semanal dos clientes, pode-se interpretar que existe fidelidade da
maioria dos clientes que participaram da pesquisa.

Outro destaque foi o almog¢o como servigo mais procurado, 0 que indica
que a estratégia utilizada pelos proprietarios, ao incluirem este servico em sua
Cantina, teve boa aceitagcdo e, consecutivamente, beneficios para o

empreendimento.
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As informacfes obtidas dos questionarios também apresentaram
alguns aspectos negativos da organizacdo, de acordo com a visdo dos clientes.
Um dos principais problemas identificados foi o tempo de espera para servir o
almoco. O prato feito, mesmo considerado de boa qualidade, demorava muito
para ser servido, o que ocasiona insatisfacdo dos clientes devido a longa
espera.

Observou-se também algumas solicitac6es por variacbes nos pratos e
mudancas no carddpio, que sdo medidas facilmente sanadas com a mudanca
do servico para o self-service, em que € possivel a disposicdo de maior
guantidade de alimentos ofertados. Outra reclamacdo verificada no
questionario foi acerca da limitacdo de espaco. Os proprietarios ja haviam
solicitado a ampliagdo da area comercial a Superintendéncia de Infraestrutura
da UFAL e, em data posterior a aplicacdo do questionario, 0 espaco passou a
contar com um saldo de 140 m2, conseguindo atender a este problema
anteriormente apontado.

Com relacdo a segmentacdo de mercado, ap6s a analise dos
guestionarios os proprietarios decidiram implementar, de forma permanente, o
servico de self-service. Essa decisdo de reposicionamento da empresa, por
meio de um novo tipo de servigco, conseguiu resolver os problemas de atrasos
no atendimento e aumentou a variedade do cardapio, problemas que ja tinham
sido apontados pela pesquisa.

Em seus primeiros meses de atividade, a Cantina ICBS tinha uma
meédia de 30 a 40 pratos servidos por dia, 0 que passou a uma demanda diaria
entre 140 e 150 pratos servidos, diariamente, apds as mudancas
implementadas pela organizacdo. O ticket médio dos pratos, que € o valor
médio das vendas de um periodo, teve um aumento préximo de 16%, o que
elevou o lucro da empresa. Observa-se que, apesar de 0s questionarios

apontarem reclamacfes quanto aos precos, a alteracéo realizada pela empresa

Revista Livre de Sustentabilidade e Empreendedorismo, v. 8, n. 5, p. 191-213, set-out, 2023
ISSN: 2448-2889



RELISE

210

nao incorreu em diminuicdo dos numeros de clientes e do lucro obtido,
conforme apontado pelos proprietarios.

Sobre a elaboracdo de estratégias para suprir demandas, pode-se
concluir que foram efetivas. Além do servico de self-service, foi contratado um
funcionério para a producéo interna de salgados, que promoveu melhorias no
que se refere a qualidade dos salgados, o que elevou o numero de salgados
vendidos em torno de 150%. Outra mudanca implementada foi a adog&o de um
sistema de Ponto de Vendas (PDV), ferramenta que tem o objetivo de registrar
as saidas da empresa e auxiliar na organizacéo da sua estrutura financeira.

Este estudo demonstra relevancia ao fornecer informacfes que
possibilitaram com que a organizagdo compreendesse melhor o segmento de
mercado em que atua e tivesse informagcfes necessarias a uma tomada de
decisdo mais efetiva, bem como para resolucdo de diversos problemas
apontados pela pesquisa. Também foi possivel constatar, com os resultados
financeiros obtidos apds mudancas implementadas pelos proprietérios, a
importancia de estudar a segmentacdo de mercado para implementacéo de
mudancas que visem o desenvolvimento das organizacoes.

Outra observacdo importante € que a empresa ndao havia feito um
estudo de viabilidade de negocio antes de entrar em atividade, o que poderia
diminuir riscos e evitar os diversos problemas de operacao relatados pelos
clientes pesquisados, assim como o0s custos desses problemas, o que
demonstra a importancia de ser feito um Plano de Negécio adequado e em
tempo habil ao estabelecimento da organizacgéao.

Sugere-se, entdo, que seja feita uma nova rodada de pesquisa com 0s
clientes para avaliar as novas percep¢des quanto a nova politica de precos, o

NOVO espago e 0 novo servigo de almocgo self-service.
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