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RESUMO

GRANDI, Gabriel da Silva. Analise do perfil e da percepcdo dos clientes dos
restaurantes localizados no centro da cidade de Nova Veneza. 74 paginas, 2017.
Monografia do Curso de Administracdo de empresas, da Universidade do Extremo
Sul Catarinense — UNESC.

O municipio de Nova Veneza encontra-se em um grande crescimento no turismo
gastronémico. Atualmente o municipio € considerado um dos principais polos
gastrondmicos da regido Sul de Santa Catarina, possuindo diversos restaurantes de
comida tipica italiana e também contemporanea. Desta forma, o estudo se propds a
identificar quais as razbes que levam os clientes dos municipios proximos a Nova
Veneza, a frequentarem os restaurantes localizados no centro desta cidade. Na
metodologia empregada, a abordagem caracterizou-se como predominantemente
guantitativa, mas com algumas caracteristicas qualitativas. Nos fins de investigacao,
a caracterizacao se deu de forma aplicada, descritiva e exploratéria, tendo os meios
de observacdo a caracteristica bibliografica, de campo e por observacdo. A
populacao alvo foi limitada aos clientes dos restaurantes supracitados, levando em
consideracédo a formula de Barbetta para o tamanho minimo da amostra. Os dados
sdo de origem primaria, com a técnica de coleta quantitativa e qualitativa, tendo
como instrumento um questionario aplicado no més de abril, com 200 clientes dos
restaurantes e também foi utilizada a observacdo na vida real. A analise foi
constituida de maneira quantitativa com método univariado. Desta forma, utilizando
uma andlise mais detalhada percebe-se que o cenario apresenta um grande
potencial para continuar em crescimento, pois 0s turistas em sua maioria casais,
com uma perspectiva bem alinhada de seus desejos e necessidades, vem a Nova
Veneza para atividades de lazer, buscando aproveitar tudo que o municipio e
especialmente os seus restaurantes podem oferecer, tanto na deliciosa gastronomia,
como no bom ambiente ou em seu atendimento.

Palavras-chave: Restaurantes. Gastronomia. Turismo gastrondmico.
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1 INTRODUCAO

Nova Veneza € um pequeno municipio na regidao Sul de Santa Catarina,
suas caracteristicas que remetem as lembrancas dos costumes italianos tanto na
gastronomia, quanto na cultura, trouxeram a cidade o titulo de capital catarinense da
gastronomia italiana (Jus Brasil, 2012).

Segundo dados da associacdo brasileira de bares e restaurantes
(ABRASEL, 2017), o setor gastrondémico no Brasil equivale atualmente a 2,7% de
seu produto interno bruto (PIB). As pessoas estdo se acostumando a fazer refei¢coes
longe de casa, procurando assim bares e restaurantes, que ja somam um aumento
de 31,1% dos gastos do povo brasileiro. Este setor passou a ser também um grande
responsavel pela geracdo de emprego, especialmente quando se refere como
primeiro emprego, pois a mao de obra n&o precisa ser em sua maioria
especializada, o que facilita para a geracdo de uma nova renda e qualificacao
profissional.

Tendo a sua esséncia principalmente italiana, o maior simbolo destes
costumes, as casas de pedras atraem diversos turistas curiosos, que buscam saber
como eram as moradias no periodo de fundagcédo da colbnia. Outro ponto muito
visitado, se encontra no lago da praga na regiao central da cidade de Nova Veneza,
uma legitima géndola que remete as gondolas da cidade de Veneza na lItalia, sendo
um dos poucos exemplares fora da cidade italiana e um dos principais pontos
turisticos da cidade (Portal Veneza, 2016).

Em Santa Catarina o setor gastronbmico estd em um animador
crescimento, muito se deve aos turistas, especialmente estrangeiros, sobretudo
argentinos, que vem descobrindo no sul do Brasil 6timos destinos para viagens. O
crescimento em relacdo a anos anteriores € muito grande, pois os turistas sempre
buscam localidades confortaveis e culinaria diferentes, para poderem aproveitar
melhor a experiéncia turistica que estao vivenciando (Diario Catarinense, 2016).

Kotler e Keller (2006) observam que grupos étnicos e raciais possuem
geralmente métodos de aquisicdo especificos, que variam tanto em preferéncia
como em habitos. Mesmo assim ndo se deve generalizar estes grupos, pois neles se
encontram muitos consumidores com caracteristicas diferentes entre si.

Quando se fala em gastronomia, Nova Veneza tem uma variedade de

restaurantes espalhados pela cidade, onde s&o servidas bebidas e refeicbes,
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sobretudo quando é escolhido 0 menu principal, que remete ao segmento de comida
tipica italiana.

Todo ano Nova Veneza homenageia sua cultura italiana com a festa da
gastronomia tipica italiana (Portal Veneza, 2016). Todos os anos a festa toma
propor¢des cada vez maiores, a ponto de chamar atengdo nacional. Destacou-se
assim além da cultura italiana a gastronomia local de forma tdo grande que Nova
Veneza veio a ser reconhecida como a capital catarinense da gastronomia italiana
(Jus Brasil, 2012).

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Com a cidade tendo esta grande visibilidade, varios empresarios
resolveram investir no ramo de restaurantes com segmento na gastronomia tipica,
que por sua vez comecaram a atrair cada vez mais consumidores. Estes
consumidores em potencial vém cada vez mais a Nova Veneza, pois além de
frequentarem os restaurantes podem usufruir dos atrativos culturais e histéricos que
a cidade proporciona.

Segundo o site do Infood (2016), as pesquisas que foram realizadas nos
altimos anos apontaram que o setor gastrondmico teve um aumento de 35% na
abertura de novos empreendimentos de todos os tipos referentes a gastronomia.
Esta evolucdo é apontada como uma tendéncia pelos economistas, pois com o
fechamento de empresas deixando a populacdo desempregada, cada vez mais
surge pessoas com conhecimentos buscando se aventurar e ser livre
economicamente, podendo ter seu préprio empreendimento, e tendo o ramo
gastronémico como a principal rota.

Limeira (2008) exalta que o comportamento do consumidor ndo deve ser
definido apenas pelo seu perfil, mas também deve ser levado em consideragéo as
variaveis implicitas, que sao influenciadas por seus valores, cultura, habitos,
relagcbes sociais e estilo de vida.

Hoje a cidade de Nova Veneza é reconhecida como um dos principais
polos gastrondmicos da regido Sul de Santa Catarina, possuindo diversos
restaurantes no segmento de comida tipica italiana (Hotel Bormon, 2016).

O principal ponto gastronémico da cidade esta localizado ao redor de sua

praca central, contando com cinco restaurantes que tem a gastronomia tipica local
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como principal meio norteador. Esta gastronomia veio sendo adaptada por
imigrantes e seus descendentes, mas nunca perdendo a base de sua origem.

Para Knight e Kotschevar (2005) o ambiente em que um estabelecimento
se encontra pode afetar fortemente a viabilidade do negdcio, por isso € de extrema
importancia identificar claramente as necessidades para poder apresentar a melhor
operacao possivel.

Desta forma, o estudo se propde a realizar uma pesquisa para determinar
as razbes e o0 comportamento dos consumidores que frequentam estes
estabelecimentos. Diante do cenario identificado, prop6em-se a seguinte questdo de
pesquisa: Quais as razdes que levam os clientes dos municipios proximos a Nova

Veneza a frequentarem os restaurantes localizados no centro desta cidade?

1.2 OBJETIVOS

Esta secdo tem o proposito de estabelecer os objetivos especificos da
pesquisa, bem como o objetivo geral que serve como principio para todo o estudo

em questao.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar o perfil e a percepcédo dos clientes dos restaurantes localizados

no centro da cidade de Nova Veneza.

1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar os restaurantes de comidas tipicas da regido central do
municipio;

b) Verificar o perfil dos clientes de outros municipios préximos a Nova
Veneza que sdo frequentadores dos restaurantes de gastronomia tipica
do centro da cidade;

c) Verificar a percepcao dos clientes em relacdo aos servicos prestados
pelos restaurantes;

d) Analisar quais as razbes que levaram a escolha deste restaurante e

cidade para sua refeicéo;
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e) Apresentar sugestdes de melhorias aos servicos prestados pelos
restaurantes de acordo com o resultado da pesquisa.

1.3 JUSTIFICATIVA

Este estudo tem como objetivo analisar o perfil e a percepcéo dos clientes
dos restaurantes localizados no centro da cidade de Nova Veneza.

Com isso em mente, o estudo se torna de fundamental importancia, visto
gue a pesquisa realizada com os clientes busca sobretudo definir as razdes de
compra dos mesmos em relagdo a gastronomia tipica encontrada nos restaurantes
do centro de Nova Veneza.

A relevancia deste estudo destaca-se principalmente por servir de
instrumento de trabalho aos empreséarios do setor gastrondbmico em Nova Veneza
que desejam saber a percepcdo dos seus clientes em relagdo aos servigos
prestados e suas necessidades de consumo. Pode servir também como instrumento
de pesquisa para académicos que buscam em trabalhos futuros ter um
embasamento sobre o setor e sobre o perfil e necessidades dos clientes que utilizam
destes servigos.

O estudo oportuniza um ganho de experiéncia ao académico que buscou
identificar por meio de pesquisas de campo quais sdo as necessidades e as
percepcdes que os clientes vindos dos municipios préximos a Nova Veneza tem dos
restaurantes que se encontram no centro desta cidade.

O estudo pode ser considerado viavel, pois foram buscadas e estudadas
todas as informacdes necessarias para a realizacdo do mesmo, além disso, foram
feitos questionarios para os dados serem coletados diretamente com clientes que

frequentaram os restaurantes no centro de Nova Veneza.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esse capitulo busca apresentar o embasamento teorico, para serem

melhor compreendidos os dados e referéncias deste estudo.

2.1 MARKETING

Kotler (1998) sustenta que marketing € um processo gerencial que esta
inserido em todos os processos de transacao de valores. Aonde grupos e individuos
buscam estrategicamente alcancgar os seus desejos por meio oferta e demanda de
produtos de valores semelhantes, fazendo com que acima de tudo todos saiam
satisfeitos.

O conceito de marketing para Kotler e Armstrong (1998) sustenta que
para chegar nas metas que foram definidas, é preciso saber exatamente o desejo do
publico alvo, e realiza-lo da melhor maneira possivel, para poder se consolidar de
maneira competitiva no mercado.

Para Machline et al. (2003) marketing € de maneira estratégica, a
incessante criacdo de valor voltada para o cliente na busca de vantagem
competitiva, que se da através de todas as variaveis usadas pelos profissionais
capacitados na area de marketing.

Baker (2005) conceitua que marketing sdo diversas tarefas e exercicios a
serem utilizadas, buscando sobretudo alcancar o que foi determinado como objetivo,
para que todos os envolvidos em um determinado processo tenham seus interesses
satisfeitos. E diz também, que no marketing, as vezes € necessario saber que se
deve encerrar algumas parcerias, especialmente com clientes que ndo agregam
para o crescimento continuo da empresa.

Cobra (1989) acredita que o marketing deve ser reconhecido como o
esforco estratégico operacionalizado através de taticas e planos que buscam
desencadear equilibrio ou ampliacio de mercado para determinado
empreendimento.

De acordo com McCarthy (1978, p. 48):

O marketing pode ser definido como sendo a resposta do empresario as
demandas do consumidor, por meio de ajustamentos processados nhos
meios de producdo. O ajustamento dos meios de producéo abrangeria a
coordenacdo das atividades de producdo, de contabilidade, de
financiamento e de marketing, a luz das transformacdes ocorridas no campo
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das necessidades dos consumidores cuja afluéncia seja suficiente para
proporcionar-lhes uma gama variada de op¢8es de compra.

McCarthy (1978) manifesta ainda que o marketing € um exercicio que tem
como objetivo a distribuicdo de produtos de maneira satisfatéria a todos os
interessados, desempenhando atividades sobre o produto e servigo buscando atingir
0s objetivos propostos pela companhia.

Las Casas (1991) conceitua que o marketing € a area de aprendizado que
tem como foco o vinculo da troca, voltado sempre para o0 desejo de seus
consumidores em potencial, buscando a satisfacdo das organizac¢des ou individuos,
mas sem nunca deixar de levar em consideracédo o impacto causado na sociedade e
no seu meio ambiente de atuacao.

Las Casas (2006) constata ainda que o marketing € essencialmente a
troca de bens, onde certos individuos obtém uma especializacdo maior em
determinado produto ou servi¢o, e com isso fazem a troca por produtos ou servicos
gue ndo estdo em sua area de capacitacao.

Troca na visdo de Lamb, Hair e MacDaniel (2004) é o exercicio no qual
individuos dao algo para poderem receber algo que melhor lhe satisfaz, mas sempre
atendendo as condicdes que foram impostas para este exercicio, tendo como

principio a satisfacdo de ambos os lados.

2.1.1 Administracdo mercadoldgica

Para Guerreiro et al. (1978) administracdo mercadolégica é a area da
administracdo que compreende o mercado, tratando de seus problemas e desejos.
Mas antes de qualquer coisa, administracdo mercadolégica € uma administracédo
aplicada em uma area de atuacgao especifica.

De acordo com Machline et al. (2003, p. 9):

O marketing, na perspectiva aqui adotada de fungdo empresarial, integra o
conjunto de funcBes desempenhadas na empresa, como producao,
financas, logistica, recursos humanos, sistemas de informacéo, engenharia
de produtos, pesquisa tecnoldgica, entre outras, que gerenciam recursos e
geram resultados para agregar valor econdmico ao processo empresarial
como um todo. Portanto, a funcdo de marketing engloba a tomada de
decisdes, a gestdo de recursos, a coordenacdo de processos e a avaliacdo
de resultados, como qualquer outra fungdo empresarial.

Ja para Kotler e Armstrong (1998) a administracdo mercadolégica pode

ser definida pela andlise, planejamento, implementacdo e controle. Visando
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desenvolver de maneira eficiente mecanismos eficazes para atingir os objetivos que
a organizacéao almeja.

Planejamento na visdo de Guerreiro et al. (1978) consiste em estabelecer
como ponto principal os objetivos da empresa, utilizando dados disponiveis tanto do
passado como do presente, determinando de forma detalhada as metas tracadas
para serem buscadas.

Para Las Casas (2006) planejamento é estudar todo o ambiente a sua
volta, tanto externo como interno, e através disso analisar as variaveis para poder
ser estabelecida as estratégias e objetivos a serem tomados em determinado
espaco de tempo.

Segundo Lamb, Hair e MacDaniel (2004) os gerentes precisam entender
0 ambiente em que a empresa se encontra para nao terem duvidas na hora de
planejar, muitas organizagdes montam uma equipa especializada para uma tarefa
chamada anélise ambiental.

Para Lamb, Hair e MacDaniel (2004) analise ambiental significa sobretudo
a coleta e a avaliacao das influéncias internas e especialmente externas que afetam
diretamente a organizacédo, ela auxilia na identificagdo de oportunidades e riscos
para a empresa.

Controle para Guerreiro et al. (1978) sdo os exercicios que realizados em
conformidade com o que foi deliberado, visa de forma cuidadosa evitar falhas ou o
desvio do plano estabelecido, e também busca corrigir caso houver algum mal-
entendido.

Kotler (1998) sustenta ainda que administracdo de marketing busca
estrategicamente satisfazer tanto os objetivos individuais como 0s organizacionais, e
se fundamenta na concepcdo de troca equivalente, envolvendo bens, servicos e
ideias, uma vez que todos que negociam buscam estabelecer vantagem, mas nunca

buscando a desigualdade de valores.

2.2 COMPOSTO DE MARKETING

Na visdo de Machline et al. (2003) composto de marketing pode ser
entendido como sendo um mix de quatro ferramentas essenciais para serem
utilizadas em conjunto na criagdo de valor do produto ou servico que a empresa

oferece ao cliente.
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Kotler (1998) afirma que o composto de marketing na sua esséncia, séo
ferramentas de extrema importancia estratégica, que sdo desenvolvidas para serem
utilizadas em conjunto pela empresa, tendo como seu objetivo principal se destacar
no mercado que foi delimitado com alvo e estabelecer bases confiaveis para sua
implementagéo trazer os resultados esperados.

De acordo com Kotler (1998, p. 97):

Nem todas as variaveis do composto de marketing podem ser ajustadas a
curto prazo. Tipicamente, a empresa pode mudar seu preco, tamanho da
forca de vendas e despesas de propagandas a curto prazo. Pode
desenvolver novos produtos e modificar seus canais de distribuicdo apenas
a longo prazo. Assim, é comum a empresa fazer poucas mudangas em seu
composto de marketing, embora o nimero de varidveis do composto possa
sugerir o contrario.

Segundo Urdan e Urdan (2006) composto de marketing sdo quatro
ferramentas de extrema importancia, divididas entre produto, preco, praca e
promocdo, que funcionando juntas e trabalhando de maneira correta buscam
agregar valor ao produto e servico, visando satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores, buscam também construir relacionamentos duradouros com
estes consumidores e visam concretizar de maneira justa trocas com o mercado
alvo, sempre buscando alcancar os objetivos desejados.

Na visdo de Gupta e Lehmann (2006) o composto de marketing que
envolve o produto, preco, praca e promocgado, sdo elementos de fundamental
importancia para qualquer estratégia que uma empresa busca estabelecer para
conquistar seu espaco no mercado.

Gupta e Lehman (2006) comentam ainda que o composto de marketing
qguando trabalhando intimamente junto com as inovacfes de produtos ou servigos,
sdo os motores de resultados e crescimento de qualquer empresa em quaisquer
ramos que ela possa atuar. Esta base bem difundida busca alavancar a gama de
clientes em potencial, para torna-los em clientes finais.

Para McCarthy e Perreault (1997) o composto de marketing pode ser
compreendido como quatro variaveis de fundamental importancia, que a empresa
busca de maneira conjunta alcancar para poder satisfazer o0s desejos e
necessidades de um determinado mercado especifico. Essas quatro variaveis sao:
Produto, preco, praca e promoc¢ao, onde cada uma reune diversos fatores
estratégicos que agregam qualidade e vao de encontro com o0s desejos e

necessidades do mercado alvo. Conforme observa-se no quadro 01.
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Quadro 01 - Composto de marketing (4 Ps)

VARIAVEIS DOS 4 PS EM RELAGCAO AO MERCADO ALVO

PRODUTO PRECO PROMOCAO PRACA
Marca Preco de tabela Forca de vendas
Canais de distribuicéo
Qualidade Descontos Marketing direto
Design Concessobes Cobertura
Promocéao de vendas
Caracteristica Sortimentos
Margens de
Variedade comercializagédo Propaganda Localizacdes
Embalagem RelagGes publicas Estoques
Condicdes de
Servigo pagamento Exposicdes
Suporte Crédito
Transporte
Internet
Garantias Negociacado a base de
troca

Fonte: Adaptado de Baker (2005, p. 204).

Segundo McCarthy e Perreault (1997) os quatro Ps sé&o essenciais em
uma estratégia de composto de marketing, ndo podendo um ser mais importante que
outro, pois todos em conjunto contribuem de forma igual e essencial para a
estratégia. Quando um composto estd em desenvolvimento, todas as decisbes a
serem discutidas devem ser relacionadas a partir da 6tica dos quatro Ps, e tomadas
ao mesmo tempo.

Kotler (1999) comenta também que os clientes enxergam os profissionais
de marketing como solucionadores de problemas. Muitas vezes os clientes precisam
mais do que apenas preco atrativo, eles buscam também um produto que condiz
com o esperado, em uma localidade que seja acessivel e com um bom canal de
promogdo e relacionamento. Com isso, 0os 4 Ps, sédo ferramentas de extrema

importancia no plano de marketing de uma empresa.

2.2.1 Produto

7z

Produto para Machline et al. (2003) € tudo aquilo que engloba as

oportunidades que podem ser utilizadas pela empresa na constru¢cdo ou no agregar
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de algo, que ser& lancado no mercado como um novo produto e servi¢go. Levando
em consideracdo desde a pesquisa até as estratégias a serem utilizadas.

Kotler (1998) afirma que produto € o nome dado para 0 mecanismo
tangivel que a empresa disponibiliza para o mercado, que inclui essenciais e
diversificadas caracteristicas. Tais caracteristicas como design, embalagem,
qualidade, entre outras, pode fornecer vantagem para a empresa no mercado.

O conceito de produto na visdo de McCarthy (1978) busca estabelecer
certo destaque no potencial de satisfacdo e no beneficio que agrega para o
consumidor, buscando desenvolver o produto certo para o mercado certo, incluindo
todos os acessorios disponiveis, e a assisténcia técnica indispensavel, para manter
a necessidade do pdés compra satisfeitas.

Produto na concepcdo de Urdan e Urdan (2006) é compreendido com
sendo um objeto que busca satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, tanto
concretas como abstratas, possuindo caracteristicas que constituem beneficios e
valor para os consumidores.

Kotler (1999) diz ainda, que toda empresa tem como principal principio o
produto ou servico que vai oferecer. E de fundamental importancia para a empresa
oferecer algo que se diferencie do mercado, pois os consumidores ja cansaram de
receber sempre o mesmo. Muitas vezes uma inovacao pode ser aceita no mercado
com o preco mais alto que o normal, pelo fato da experiéncia de se ter algo novo.

Cobra (1995) entende que a estratégia de produto é fundamental para as
empresas, principalmente quando se fala em lancamentos de novos produtos, pois
sao eles que buscam alavancar o crescimento e posicionar a empresa no mercado.
Com o crescimento tecnoldgico, essa estratégia € essencial atualmente, pois 0s
clientes estdo cansados de receberem sempre o mesmo.

Zenaro (2011) determina que os produtos estdo além de serem apenas
algo que as pessoas adquirem, eles sdo um complemento de ideias, desejos e
necessidades, podendo serem tangiveis e intangiveis. Eles séo caracterizados pelo
gue representam a seus clientes, de forma que é preciso um planejamento
cuidadoso para poder ser langcado no mercado.

Para Ribeiro e Fleury (2006) na estratégia de produto, sdo inclusas
algumas decisdes importantes para a fabricacdo, como o mix que sera lancado, as
embalagens que envolveram este mix, a garantia ofertada, bem como o pés-venda

gue busca se diferenciar e a marca e imagem que 0s produtos apresentam.
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7

Campomar e lkeda (2006) comentam que o produto € lancado ao
mercado para satisfazer os desejos ou necessidades dos consumidores. Com iSso
os produtos sdo uma fusdo de fatores intangiveis e tangiveis. Deve-se avaliar o
beneficio do que realmente esta sendo adquirido, os seus atributos, as condicfes e
a diferenciacdo de ofertas. No mercado atual as empresas buscam se diferenciar
para garantir a venda.

Segundo Yanaze (2007) os produtos e servicos sdo fundamentais na
organizacao, pois séo eles que fazem o consumidor se sentir satisfeito ou ndo em
determinada negociacao, eles sao a principal forma de contato que uma empresa

adquire com seus clientes.

2.2.2 Preco

Para Machline et al. (2003) preco sdo as decisfes financeiras que geram
vantagem competitiva por meio da estratégia de diferenciacdo aplicadas nos
diferentes mix da empresa, que visam uma maior captacdo de lucro para os que
estdo envolvidos diretamente.

Preco na percepcao de kotler (1998) é essencialmente entendido como a
quantidade monetaria necesséaria que os consumidores devem disponibilizar por
determinado bem ou servico, devendo ser compativel com o valor que o consumidor
entende ser justo.

Preco segundo McCarthy (1982) consiste na aplicacado do que é correto e
justo para ambas as partes, levando em consideracdo os estimulos percebiveis na
natureza e na concorréncia de determinado mercado, além de buscar conhecer a
reacdo dos clientes a determinados precos a serem aplicados. Pois se eles néo
concordarem com o preco, todo p planejamento tera sido em vao.

Preco no conceito de Urdan e Urdan (2006) pode ser entendido como
tudo aquilo em que determinado consumidor tem percepcdo de ter dado em uma
troca equivalente. Ou seja, ter sacrificado algo seu para receber outra coisa em
troca, que julga ser do mesmo valor.

Segundo Kotler (1999) o preco no composto de marketing é muito
importante, por ser o Unico que gera receita para a empresa. Tendo isso em mente,
na atualidade as empresas buscam cada vez mais conseguir aumentar oS seus

precos, tendo o seu limite no fator de aceitacdo do mercado. Porém os profissionais
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compreendem que quando mais caro os produtos, menor sera o volume de venda.
Com isso tem que se procurar o nivel de preco ideal, que resulte em uma menor
gueda do volume de vendas, para gerar lucros maiores.

Cobra (1995) acredita que a estratégia de preco vem sendo usada de
maneira incorreta pelo mercado, pois os precos praticados sdo embasados apenas
pelo lucro e pelo volume de vendas, quando na verdade tem-se inumeros fatores
gue devem fazer parte da montagem da estratégia de preco. Por isso a criatividade
deve fazer parte do cotidiano das empresas que buscam permanecerem fortes no
mercado.

Campomar e lkeda (2006) estabelecem que na decisao de preco deve-se
levar em consideracdo as necessidades tanto dos compradores, como dos
vendedores, mas a influéncia final deve ser a do mercado em que a empresa atua.
Por isso deve-se ter muito cuidado ao mexer com o preco, pois as influencias que
ocorrem ndo sdo apenas internas, sdo também externas, no ambiente em que a
empresa esta inserida.

Na visdo de Ribeiro e Fleury (2006), o preco deve ser detalhado através
de quatro fatores importantes, o custo decorrente do seu processo de fabricagcao, o
valor que a empresa busca entregar ao cliente, as ofertas que 0s concorrentes
preparam para seus produtos e as referéncias que buscam entender se o valor
proposto esta de acordo com o que deve ser ofertado.

Para Yanaze (2007) o preco € um fator muito preponderante na estratégia
de composto de marketing, pois os clientes estdo a todo momento avaliando se as
politicas de precos séo justas com o que é ofertado, muitas vezes isto € feito de
forma inconsciente mas ressalta a importancia de se estabelecer um padréo
confiavel e aceitavel de preco de mercado.

Segundo Zenaro (2011) € preciso ter cuidado ao praticar preco, pois hoje
em dia os consumidores estao praticando o veto em produtos que discordam com o
preco ofertado. E preciso se embasar em um tripé politico na formacéo de preco,

constituido pela concorréncia, pelo consumidor e pelo custo.

2.2.3 Pracga

Praga no entendimento de Machline et al. (2003) € a variavel responsavel

pela logistica dos produtos da empresa, fazendo com que os clientes possam
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realizar suas necessidades no momento em que desejarem e possivelmente aonde
desejarem.

Kotler (1998) comenta que a praca pode ser compreendida como sendo
uma ferramenta que busca tornar acessivel aos consumidores o0s produtos
desenvolvidos pela empresa, buscando também conhecer como s&o criadas as
decisbes tomadas pelo mercado alvo.

Praca na visdo de McCarthy (1978) consiste em alcancar e atingir o
mercado alvo para a disponibilizacdo do produto ou servi¢o, pois € necessario que
0s canais de distribuicdo estejam disponiveis onde e quando o cliente desejar, se
nao o produto ou servigo ficara sem utilidade alguma para o consumidor.

Praca para Urdan e Urdan (2006) consiste em atender o consumidor no
momento, no lugar e na forma que ele desejar. Por ser um trabalho complexo séo
adotados os canais de distribuicdo, que consistem em sistemas organizacionais,
pessoas e outros servigos, que tornam esses produtos e servigos disponiveis.

Para Campomar e lkeda (2006) a praca esta relacionada principalmente
aos canais de distribuicdo da empresa. Eles definem os canais de distribuicdo como
uma conexao de redes, que busca distribuir de forma mais organizada possivel, os
produtos e servicos oferecidos pela empresa, tornando disponivel o melhor lugar
possivel para obtencéo.

Na visdo de Cobra (1995) quando se fala em praca, deve-se levar em
consideracdo toda a parte de Logistica da empresa. Pois € fundamental o cliente
pode encontrar de maneira facil o produto ou servico que deseja, e também saber
que o produto ou servi¢o tem disponibilidade quando desejado.

Ribeiro e Fleury (2006) entendem que a praca deve ser compreendida
como o método que busca entregar ou disponibilizar determinado produto ou servico
para o cliente. Com isso sdo utilizados os canais de distribuicdo, que buscam
garantir a chegada e a boa condi¢do do produto até o mercado.

Kotler (1999) comenta que os canais de distribuicédo (praca) devem decidir
a principal e melhor forma de disponibilizar uma mercadoria, pois os clientes querem
se sentir confortaveis ao poder escolher algo de seu interesse. Com isso a
distribuicdo visa melhorar e facilitar a forma como um cliente possa chegar ao
produto desejado.

Segundo Yanaze (2007) a praga, diz respeito a logistica que a empresa

emprega, juntamente com as demais estratégias de marketing ela ndo so
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movimenta, mas também cria valor para o0s produtos e servigcos. Valores
essencialmente intangiveis, que buscam complementar a forma que é oferecido
determinado produto ou servico ao mercado.

Para Zenaro (2011) a definicdo da praca, busca estabelecer a facilidade
no manuseio e movimentagcdes dos produtos, levando em consideracbes estudos
detalhados para a definicAo do melhor ponto de localizacdo, levantando aspectos

principalmente geogréficos, mas também de fluxo de pessoas.

2.2.4 Promocao

Promoc¢do segundo Machline et al. (2003) é visto como o composto
responsavel pela comunicacdo e essencialmente pela promocdo da empresa,
buscando estimular e reter os consumidores em potencial a utilizarem os servigos ou
produtos da marca.

Segundo Kotler (1998) a estratégia voltada para promocdo pode ser
entendida como todas as atratividades e ferramentas utilizadas pela empresa para
explicitar seu produto para o mercado alvo. Sendo preciso desenvolver os mais
variados tipos de programas, promog0es, entre outras atividades de relacdes com o
cliente.

Promocdo para McCarthy (1982) € a comunicacdo necessaria que 0
consumidor tem que receber para se informar e poder comprar o produto, por meio
relacdes estabelecidas entre os vendedores e fregueses em potencial, através das
propagandas que sao apresentadas para diversos fregueses ao mesmo tempo, e
também por meio dos estimulos monetarios.

Promocdo na visdo de Urdan e Urdan (2006) pode ser compreendido
como sendo toda a comunicagédo que a empresa busca alcancar para poder dialogar
de maneira coerente com o consumidor em potencial, podendo integrar nesta
comunicacdo diversos fatores que motivem o0s consumidores a comprar, como
atributos do produto, pregos, promocéo de vendas e descontos, além de tudo o que
0 mercado julgar ser necessario.

Cobra (1995) comenta que a promocdo deve controlar toda a parte de
comunicacdo da empresa, ela deve trabalhar de maneira a persuadir os potenciais
clientes. Com isso deve-se usar de ferramentas de midia para poder alcancar e

buscar este consumidor.
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Para Ribeiro e Fleury (2006) a promocédo deve ser bem orientada e
disponibilizada, pois s&o poucos 0s produtos ou servigos que continuam operantes
sem que os consumidores tenham ideia dele. Com isso, uma comunicacéo difundida
e bem orientada se faz necessaria para avisar o cliente de tais operacoes.

Promogdo segundo Campomar e lkeda (2006) é o nome dado as
ferramentas que buscam expandir a conscientizagdo do consumidor de determinado
produto ou servico. Muitas vezes ela pode ensinar como deve ser utilizado
determinado produto, munindo de informacgdes o seu consumidor.

Na visdo de Yanaze (2007) a promocéo busca estabelecer algo novo e
surpreendente para o consumidor, ela dissemina através de ideias, aumentar o
namero de interessados no que a empresa tem a oferecer. Ela busca através das
midias chamar a atengao e conscientizar o publico para que os mesmos saibam que
0 que procuram esta Ia.

Zenaro (2011) compreende que a promocdo tanto direta ou indireta,
busca munir o mercado e o publico de informacdes, visando criar beneficios para
guem fez o anuncio. Quando bem disseminada a promocdo € uma fonte importante
de reacbGes favoraveis, por isso a importancia de se estudar os desejos e
necessidades dos consumidores, para com isso ter a base do que anunciar.

Kotler (1999) estabelece que na promoc¢do, a comunicacdo deve ser a
mais limpa e facil de se lembrar possivel, pois € preciso prender a atencdo do
cliente, conscientizando o que a empresas tem a oferecer. O cliente precisa
absorver a mensagem passada, por isso a criatividade se faz importante neste

quesito, tornando a promoc¢ao uma ferramenta poderosa para a empresa.

2.3 MARKETING DE SERVICO

Para Kotler (1998) servico pode ser definido como uma fungdo que visa
especialmente a oferta de algo entre duas partes ou mais, e que nado tenha
essencialmente uma propriedade tangivel resultante nesta pratica. Sua elaboragéo
pode ou néo estar ligado com um produto fisico.

De acordo com Kotler (1998, p. 414):

Os servigos sdo intangiveis. Diferentemente dos produtos, ndo podem ser
vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de serem
comprados. A pessoa que pretende "mudar de cara" ndo pode ver o0s
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resultados antes de comprar uma cirurgia plastica, e o paciente que vai ao
consultério do psicanalista ndo pode prever o resultado da andlise.

Para Machline et al. (2003) o gerente de marketing precisa conhecer
perfeitamente o0 servico desenvolvido para poder aperfeicoar sempre as
oportunidades encontradas. Ele tem que ter conhecimento sempre sobre as
habilidades que os funcionarios utilizam para abordar os clientes, para poder saber
se isto esta sendo o determinante ou ndo na percepgao sobre 0s servigcos que Sao
apresentados.

Segundo Las Casas (1991) pode-se notar uma grande falta de incentivo
ao marketing voltado para a area de servicos, fazendo com que o setor venha a
sofrer importantes transformacfes, exigindo que o profissional especializado
apresente ao mercado apenas o melhor que se pode oferecer, sempre sanando a
expectativa dos consumidores em geral. Apesar disso muitos ndo sabem ainda a
real diferenca entre o marketing voltado para a area de servicos do marketing
voltado ao produto.

Para Las Casas (1991) a principal diferenca entre marketing voltado para
a area de servicos e marketing voltado ao produto é formalizagdo da intangibilidade,
o composto mercadoldgico, jA que o método de conhecimento e abordagem de
mercado sdo 0s mesmos. Por isso é importante conhecer o mercado como um todo,
para saber o que leva o cliente a comprar e com isso desenvolver as estratégias que
seréo seguidas.

Servico na visdo de Las Casas (1991) pode ser constituido através de
uma acéo feita por um empresario ou empresa, onde nesta acdo nao se tem como
objetivo principal a aquisicdo de um determinado bem. Os servicos em sua maioria
sdo intangiveis.

Kotler (1999) sustenta que no marketing de servico, a principal estratégia
de sobrevivéncia € oferecer algo que seja escasso no mercado, criando uma
atratividade para reter os consumidores que buscam uma oportunidade para
consumir o que desejam.

Zenaro (2011) acredita que no marketing voltado para o servico, €
essencial a empresa oferecer um critério que a diferencie no mercado, pois a
satisfacdo do cliente deve ser o principal meio de resposta da empresa.

Para Baker (2005) o marketing de servicos comegou a ser

essencialmente desenvolvido no momento em que apenas vender o produto ndo era
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mais suficiente, faltava algo para fazer os consumidores ficarem ainda mais
satisfeitos, consequentemente com isso o0 relacionamento entre comprador e

vendedor cresceu com destaque.

2.4 CLIENTES

Cliente, na visdo de Machline et al. (2003), pode ser entendido como uma
pessoa ou organizacdo, eles assumem papéis de importancia no decorrer do
processo de transacdo que as mesmas se encontram. Os clientes podem ser
internos, mas na sua esséncia e maioria sdo externos e trazem crescimento de
mercado para a empresa.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001) os clientes podem ter sua
caracterizacdo tanto em pessoas, como em organizacfes, que buscam realizar
determinadas transacdes com outras entidades legais. Estas transacdes tem origem
no consumo de uma necessidade de produto ou servico, que quando sanada de
maneira correta, deixa o cliente com o prazer do consumo, podendo vir a consumir
novamente.

Segundo Wallace (1994) os clientes devem ser considerados como a
maior razdo de uma empresa existir, pois eles sdo o0s principais propulsores de
crescimento que uma empresa possa atingir. Superar as expectativas fornecendo
produtos e servicos melhores do que os esperados e trabalhar para garantir a plena
satisfacdo, devem ser as principais ferramentas de uma empresa que tem sua
estratégia voltada para o cliente.

De acordo com Wallace (1994, p. 20):

A estratégia voltada para o cliente funciona como o cérebro de uma
empresa. Os seres humanos obviamente necessitam de um cérebro, e as
empresas necessitam de uma estratégia que oriente e focalize as atividades
de todos os seus demais elementos. Supondo-se a igualdade de todos os
outros fatores, as pessoas com um QI mais elevado serdo mais eficazes. De
forma semelhante, as empresas providas de um sentido claro do que seja a
sua misséo, com uma visdo de seu futuro e com planos estratégicos sélidos
serdo bem mais competitivas.

Para Albrecht (1995) as empresas voltadas para estratégia ao cliente
buscam oferecer uma maior qualidade perceptivel em seus produtos ou servicos.
Esta qualidade € percebida pelo cliente como a experiéncia inteira que |he foi

oferecida, gerando assim a possivel satisfacéo final.
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Albrecht (1995) comenta que toda organizagédo deve entregar um pacote
de satisfacéo de valor para seu cliente. Sendo isso, um misto de todos os resultados
conseguidos em realizacdo as combinacdes tanto tangiveis como intangiveis, que
foram projetas para conseguir ser o diferencial que faca os clientes aprovarem o
direito desta empresa de existir.

Kotler (2000) entende que a satisfacdo para o cliente estd sempre na
expectativa de valor que o mesmo tem. Os clientes buscam sempre que possivel
entender todos os custos que foram impostos em um produto ou servigco, envoltos
nestes pensamentos eles formam sua expectativa de valor.

Kotler (2000) compreende também que a satisfacao do cliente esta ligada
ao prazer ou desapontamento criados apOs suas expectativas serem sanadas. Se
suas expectativas forem sanadas de maneira positiva, o prazer do consumo foi
alcancado. Porém ndo alcancando a expectativa desejada, o desapontamento faz

com que o cliente mude seu comportamento.

2.4.1 Comportamento do cliente

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) o comportamento que O0sS
clientes apresentam, tem sua definicdo baseada por meio das funcbes mentais e
fisicas que um cliente de determinado produto ou servico pode vir a realizar e
necessitar. Essas acfes que os clientes tomam, afetam suas decisées e com iSso
consequentemente seu comportamento em relacdo a esses mesmos produtos e
Servigos.

Gianesi e Corréa (1994) identificam que muitos fatores podem mudar o
comportamento dos clientes, pois a influéncia sofrida pelo consumidor ja vem
imposta na sua realidade desde a sua juventude até o seu pleno crescimento
intelectual. Fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos sdo os mais fortes,
pois fazem parte do ambiente em que vivem.

De acordo com Machline et al. (2003, p. 38):

Em meados da década de 1990, os estudiosos ja sinalizavam que uma
forca vinda do consumidor estava dando inicio a era do cliente. Bretzke, em
1992, escreveu que "na era do cliente os consumidores querem voltar a ser
clientes, para serem tratados como individuos, com suas necessidades
entendidas e atendidas individualmente". Era o periodo de transicdo do
marketing tradicional para o marketing de relacionamento, que exigiu e
exige um conhecimento muito mais profundo e detalhado dos determinantes
do comportamento do cliente e de seu processo decisério de compra.
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Cobra (1989) afirma que as pessoas reagem de maneiras diferente umas
das outras mesmo quando submetidas aos mesmos estimulos. Uma certa pessoa
pode escolher um produto ou servico por diversos fatores, e mesmo assim serem
diferentes dos de outras pessoas.

De acordo com Cobra (1989, p. 55):

A compreensao do comportamento humano se faz principalmente através
da analise de suas necessidades. Todo o processo de tomada de decisédo
se alinhava na sensacéo das necessidades satisfeitas. Isto € valido para a
satisfacdo de compra. As necessidades sdo muitas vezes percebidas ou
ndo pelas pessoas. Por exemplo: a compra de determinados produtos ou
marcas sdo necessidades muitas vezes levadas a um nivel emocional e ndo
necessariamente a um nivel racional.

Cobra (1989) comenta ainda que a satisfacdo da compra, muitas vezes,
esta conectada de forma aleatdria a impulsos e motivagdes que levam a crer que as
necessidades estdo sendo sanadas, pois na realidade as necessidades, muitas
vezes, sdo satisfeitas por fatores que o consumidor ndo percebe ou nado esta
prestando atencdo para reconhecer, e agem no seu inconsciente tendo relacdo

direta com a ecologia ao seu redor. Vide quadro 02.

Quadro 02 - Comportamento do consumidor

ABORDAGEM INTERDISCIPLINAR DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

ECOLOGIA
ECOLOGIA Comportamento do consumidor ECOLOGIA
ECOLOGIA
Matemética Engenharia
— Pesquisa operacional .
Ciéncia fisica Antropologia
Sociologia Psicologia social
i : Estado fisico-social !
Psicologia Economia
Fatores econdmicos Fatores psicolégicos Inteligéncia

Fonte: Adaptado de Cobra (1989, p. 78).
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Segundo Gianesi e Corréa (1994) a influéncia sofrida muitas vezes pode
nao ser percebida, ela pode ser totalmente impulsionada pelos fatores que
moldaram o crescimento das pessoas desde sua juventude. Pois os consumidores
em geral, mesmo tendo diferencas, tem entre si a necessidade de consumir
produtos e servigcos que sdo importantes para o seu beneficio.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000, p. 5):

Um dos poucos denominadores comuns entre todos nés, apesar das
nossas diferencas, é que acima de tudo somos consumidores. Ou seja,
usamos ou consumimos regularmente alimentos, roupas, casas, transporte,
educacdo, vassouras, pratos, férias, artigos pessoais, artigos de luxo,
servicos, até mesmo ideias. E como consumidores desempenhamos um
papel vital para a sadde da economia - local, nacional e internacional. As
decisbes que tomamos acerca do nosso comportamento de consumo
afetam a demanda por matérias-primas bésicas, por transporte, pela
producdo industrial, por servicos bancarios; elas afetam o emprego de
trabalhadores e a alocacdo de recursos, 0 sucesso de algumas industrias e
o fracasso de outras. Portanto o comportamento do consumidor € um fator
integral no fluxo e refluxo dos negécios em uma sociedade orientada para o
CONSUMO COMO a nossa.

Na visdo de Salazar, Farias e Lucian (2009) o comportamento do
consumidor pode ser identificado por meio da procura a caracteristicas que
acrescentam acima de tudo qualidade, fazendo com que suas conclusdes sejam
tomadas a partir de tudo o que puder ser observado, principalmente as

caracteristicas de intangibilidade.

2.5 TURISMO GASTRONOMICO

Segundo Peccini (2013) o turismo gastrondmico pode ser compreendido
por ser onde a gastronomia é o desejo principal da viagem. Com isso, 0 turismo e a
gastronomia tém uma relacdo organizacional de espaco, pois precisam estar
preparados para poder atender os consumidores de ambos servicgos.

Peccini (2013) entende também que determinados hébitos e temperos de
uma cultura local, sdo os principais motivos influenciadores de uma viagem de
turismo. As necessidades fisiologicas, em especial a de alimentacdo, tornou
empreendimentos gastrondmicos em patrimdnios de expressao cultural, aonde
turistas curiosos possam sentir-se a vontade para descobrir novos sabores da
culinaria em visitacao.

Medeiros, Passador e Bacheleni (2011) afirmam que as iguarias de um
determinado pais ou regido tem forca para mostrar tudo o que abrange aquele
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determinado ambiente. Todas as técnicas utilizadas séo tidas como cultura do
determinado povo. Ou seja, 0 que € consumido em um determinado lugar, pode nédo
ser em outro, pois suas particularidades os distinguem. Com isso € fundamental
importancia notar que os alimentos exercem uma funcéo essencial do ponto de vista
turistico, podendo satisfazer necessidades fisicas e bioldgicas como pose ser tido
como um atrativo para o turista gastrondomico.

Medeiros, Passador e Bacheleni (2011) comentam ainda que a
gastronomia por ser infundida como um bem cultural deve ser valorizada com
extrema importancia, pois ela passa uma ideia significante ao turista da realidade
Unica e caracteristica que ele ira vivenciar. Pois muitos sabores podem ter sidos
experimentados pela primeira vez, fazendo com que um alimento relativamente
normal possa ser tido com encantador, aumentando assim o conceito e o valor da
regido. Com isso o turismo gastrondmico é tido com um elemento altamente
complexo por depender de varias fatores e pessoas que carregam dentro de si as
mais variadas e especificas culturas e forma de ser.

Peccini (2013) comenta que uma das principais atracdes quando se faz
uma viagem turistica € conhecer e experimentar os sabores da regido que esta
sendo visitada, difundidos em sua gastronomia. Comenta ainda que o setor
gastrondbmico vem ocupando um espaco cada vez maior na economia, fator que é
alcancado pelo desenvolvimento social, cultural, ambiental e estrutural que uma
determinada regido pode oferecer.

Para Silva, Medeiros e Costa (2009) no momento em que 0 ramo turistico
esta em crescimento em determinadas regifes, o segmento do ramo alimenticio
aumenta nas mesmas, assumindo um papel de grande importancia pois os turistas
se beneficiam destes servicos durante sua estadia. Com isso 0s restaurantes sao de
fundamental importancia para os polos turisticos, pois a sua qualidade tem
interferéncia direta na continuidade de todo o polo, além de ser fonte de interesse
para o proprietario.

Segundo Salazar, Farias e Lucian (2008) o crescimento do turismo
gastrondmico esta indiciado no aumento perceptivel da qualidade dos restaurantes
que residem em polos gastrondmicos, esta qualidade associada sobretudo a
comida, mas muitas vezes nao soO representada por ela, faz com que o consumidor

busque novas atmosferas, tendéncias e alimentos.
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2.5.1 Turismo

Segundo Miranda et al. (2015) o turismo pode ser entendido como
atividades utilizadas por pessoas durante viagens e estadias em diferentes
localidades, com duracdo menores que um ano e que buscam lazer, negdcios ou
outras tendéncias.

Silva, Medeiros e Costa (2009) entendem que o turismo por ser um
negocio essencialmente diferenciado, precisa ter como padrdo a qualidade para
poder sobreviver ao mercado. Padrdes estes que s&o delimitados pelas melhores
empresas do setor, 0 que resulta em uma concorréncia cada vez mais competitiva,
pois as mudancas neste mercado sdo amplas e constantes. Hoje em dia com o
avanco das tecnologias, os clientes aumentam cada vez mais suas expectativas em
relacdo ao desempenho das empresas turisticas, fazendo a qualidade estar
continuamente em revisédo e sendo melhorada.

Segundo Silva, Medeiros e Costa (2009) quanto mais variedades e
ofertas forem oferecidas ao turista, maiores também serdo as exigéncias, tendo
sempre a melhor qualidade possivel como requisito, para sentirem que estao
aproveitando da melhor maneira o tempo e dinheiro despendidos. Investindo em
qualidade os empreendimentos podem obter uma maior satisfacdo do cliente, tendo
a chance de tornarem seus respectivos locais bem falados e terem um retorno ainda
maior do que o planejado.

A qualidade na percepcdo de Silva, Medeiros e Costa (2009) é
compreendida por meios tangiveis e intangiveis. Os bens tangiveis podem ser
entendidos pelas propriedades que demonstram a qualidade técnica do que foi
ofertado, o0s intangiveis sdo demonstrados principalmente através das acoes
humanas no servico prestado. Tendo isto como parametro, a fatia maior de
qualidade de um servigo turistico € retida nos profissionais que se oferecem a
prestarem tais servicos.

Fratucci e Spolon (2016) comentam que o turismo esta ligado com o
crescimento da infraestrutura e urbanizagdo de uma regido. Grandes projetos em
uma importante metropole ou resorts a beira mar, fazem de consumidores do ramo
turistico, os principais entusiastas a experimentarem o0 novo. Contudo, a
hospitalidade também € fundamental, visto que a imagem de uma cidade

hospitaleira, pode deixar as pessoas mais a vontade para visita-la.
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Miranda et al. (2015) constatam que o turismo esta fortemente ligado ao
desenvolvimento da hospitalidade, aonde o turista é influenciado desde a escolha
das agéncias de viagens, até o contato com o morador e cultura local, hospedagens,
alimentacdo, sinalizacdo turistica, entre outras variaveis que estdo ligadas ao
processo de escolha.

Miranda et al. (2015) compreendem também que o turismo esta
intimamente ligado ao crescimento perceptivel da renda que os consumidores vém
adquirindo e experimentando conforme passam 0s anos. Por isso, é de suma
importancia que os turistas sejam atendidos por pessoas preparadas e que se
envolvam em sua receptividade, que o trade turistico seja bem definido e organizado

e gue os servicos que venham a ser utilizados tenham uma qualidade diferenciada.

2.5.2 Gastronomia

Salazar, Farias e Lucian (2009) entendem que o setor de gastronomia
pode ser compreendido por meio de restaurantes que buscam oferecer cardapios e
servigos voltados para o lazer e para o prazer que é proporcionado pelas diversas
experimentagdes relacionadas com os ingredientes utilizados.

Segundo Angnes e Moyano (2013) a gastronomia consiste na arte do
preparo de alimento para torna-los mais apetitosos e digestivos. Tendo sua origem
voltada para a pré-historia, periodo no qual o homem passou a utilizar o fogo para o
preparo de alguns de seus alimentos. A partir deste pressuposto os alimentos
ganharam novos habitos e novas técnicas de preparo que foram incorporadas
através dos temperos, utensilios, entre outros métodos que o tornaram melhores ao
paladar humano.

Andrade (2014) entende que o setor gastron6mico vem crescendo cada
vez mais, principalmente pela propaganda que se faz hoje em dia nos programas
culinarios. Com isso, muitas pessoas se deslocam em distancias muito grandes para
poder apreciar a comida de um determinado chefe de cozinha, criando assim uma
ligagéo intima entre a gastronomia e o turismo.

Segundo Peccini (2013) a gastronomia esta intimamente ligada ao
turismo, pois além de ser uma necessidade biol6gica esta também direcionada ao
lazer, contribuindo para a valorizacdo de determinada cultura, estabelecendo uma

relacdo de confianca com o consumidor.
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Andrade (2014) fala também que a gastronomia esta ligada ao turismo,
pois todos necessitam de alimentacdo, que além de um aspecto fisiolégico, é
sobretudo um aspecto social que tem por intermédio a experiéncia e o prazer de
degustar novos sabores e formas.

Para Bahls, Krause e Farias (2015) uma das principais influencias que um
ser humano carrega no seu subconsciente é a gastronomia, pois o habito de se
alimentar esta presente desde a origem da humanidade. As mudancas que ocorrem
na gastronomia com o passar dos anos, resulta também nas mudancas que 0s seres
humanos sofrem no seu corpo.

Na visdo de Miguel e Silveira (2008) a gastronomia € por exceléncia muito
dindmica, podendo acarretar harmonia e satisfacdo social, bem como deixar certa
localidade com méa fama, tendo em vista o crescimento que o setor vem alcancando
€ necessario que técnicas e planejamento sejam utilizados para obtencdo da
principal caracteristica que move o consumidor neste ramo, a qualidade.

Bahls, Krause e Farias (2015) comentam que atualmente a gastronomia &
uma arte, tendo também um patamar cientifico. Ela é hoje um segmento de mercado
muito visado por empresarios do ramo gastronémico e turistico. E uma grande
responsavel por uma das principais atividades econémicas em crescimento, pois
engloba turistas que visitam outras localidades, buscando a gastronomia local o

principal motivo de viagem.

2.6 SEGMENTACAO

Segundo Cobra (1989) segmentacdo pode ser compreendido como a
divisdo de mercado que busca atender determinado grupo de clientes em potencial,
seu exercicio é util para que os recursos possam ser concentrados de forma certa,
propiciando a economia de recursos financeiros e humanos.

JA para Kotler (1998) segmentacdo pode ser entendido como a
identificacdo e reconhecimento de determinados grupos "segmentos" que se
distinguem em desejos, necessidades ou ideias, tendo assim uma melhor eficiéncia
e eficacia, para poder atender a estes mesmos grupos.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000, p. 31):

A segmentagcdo de mercado e a diversidade vivem em harmonia natural.
Sem um mercado diversificado, composto de muitas pessoas diferentes,
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com historicos pessoais e paises de origem diferentes, interesses diferentes
e necessidades e desejos diferentes, haveria pouca razdo para segmentar
mercados. A diversidade no mercado global torna a segmentacdo de
mercado uma estratégia atraente, viavel e potencialmente muito lucrativa.
As condi¢cdes necessérias para uma segmentacdo de sucesso sdo: uma
populacdo grande o bastante com dinheiro suficiente para gastar e
diversidade suficiente para ser dividida em segmentos relativamente
grandes com base em variaveis demograficas, psicolégicas e outras
variaveis estratégicas.

Para Machline et al. (2003) segmentacéo é definido como o exercicio de
separar o mercado em diferentes grupos que se assemelham e se agregam em
determinados comportamentos e caracteristicas, para assim poder direcionar os
seus esforcos para desenvolver e agregar 0 que 0s seus potencias consumidores
mais se importam. Os grupos podem ser distintos, mas cada grupo pode conter

inimeros membros. Vide quadro 03.

Quadro 03 - Tipos de mercado

TIPOS DE MERCADO

MERCADO DE BENS DE CONSUMO — 1 MERCADO EMPRESARIAL
Constituem de familias e individuos —— Constituido de empresas industriais e empresas de
gue adquirem produtos e servicos para servico.

consumo pessoal.

2 MERCADO INSTITUCIONAL

MERCADO DE NEGOCIOS

Constituido de escolas, hospitais, casas de repouso,
prisdes e outras instituicdes que fornecem bens e

Constituem de organizagfes que - ) - ~ .
servicos as pessoas que estdo sob seus cuidados.

compram bens e servicos a serem
usados na produc¢do de outros
produtos ou na prestacéo de servicos
gue sao revendidos, alugados ou
fornecidos para outras pessoas ou
outras organiza¢@es. Pode ser dividido
em quatro categorias: empresarial, —
institucional, governamental e
revendedor.

3 MERCADO GOVERNAMENTAL

Como o préoprio nome indica, é constituido de
— governos municipais, estaduais e federais, autarquias
e sociedades mistas.

4 MERCADO REVENDEDOR

Constituido de empresas atacadistas e revendedores
que compram produtos e servigcos para revenda.

Fonte: Adaptado de Machline et al. (2003, p. 44).
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Kotler (1998) entende que segmento sdo o0s grandes grupos de
compradores que se identificam em um determinado mercado. As empresas que
segmentam sabem que seus compradores se diferenciam em determinados
aspectos, porém ela ndo esta disposta a personalizar o seu atendimento para
clientes individuais.

Na visdo de Schiffman e Kanuk (2000) segmentacdo € um processo em
gue o mercado na sua esséncia pode ser dividido em subconjuntos de diferentes
consumidores, que se identificam em certos desejos, caracteristicas e necessidades
em comum.

Para Baker (2005) segmentacdo é a identificagdo do comportamento de
compra de um determinado namero de pessoas em uma localidade especifica,
dividindo e restringindo o futuro planejamento dentro do subgrupo identificado com

maior potencial em serem futuros clientes.

2.6.1 Segmento de restaurantes

Segundo o servico brasileiro de apoio as micro e pequenas empresas
(SEBRAE, 2015) o setor dos restaurantes vem crescendo com 0 passar dos anos, a
alimentagao fora de casa cresce cerca de 10% anualmente, gerando em torno de
450 mil empregos por més, tendo o garcom como principal demanda. O trabalho no
setor de alimentacdo é complexo, exigindo um constante aprimoramento nos
servigos que sao oferecidos. Por isso é de fundamental importancia sempre oferecer
uma refeicdo de qualidade, com o0s servicos ao seu redor bem orientados e
aprimorados, para que seus consumidores tenham a melhor experiéncia possivel.

Seguindo a perspectiva de Powers e Barrows (2004) € muito complexo
conseguir fazer a caracterizacdo de restaurante, pois eles podem atender dois tipos
de necessidades distintas, que sado as necessidades sociais e as necessidades
bioldgicas, sendo as necessidades sociais entendidas no ramo de restaurantes
pelos legitimos restaurantes, que sdo direcionados para refeicdes mais completas e
requintadas, tornando o comer um ato mais civilizado e recreativo. Ja as
necessidades biologicas séo constituidas pelos restaurantes de servigo rapido, fast
foods, bares, entre outros.

Garcez, Fachin e Janior (2000) entendem que a economia atual sofre

uma transicdo da producdo para a prestacdo de servicos. Com isso no setor de



35

alimentacdo, principalmente em restaurantes, ter uma vantagem competitiva é
considerado uma tendéncia importante na prestacdo do servigo.

Na visdo de Garcez, Fachin e Junior (2000) a principal vantagem no ramo
de servicos de restaurantes tem que ser a qualidade da comida e o Otimo
atendimento. A percepcdo de bons servicos prestadas nunca foi tdo grande como
atualmente, por isso um bom diferencial é essencial para o destaque, ja que para
sobreviver no mercado € preciso o aval dos consumidores.

Para Rossi et al. (2012) um restaurante comeca o0 seu atendimento no
momento em que o cliente liga solicitando uma reserva, e termina apenas no
momento em que 0 mesmo cliente jA ndo estiver mais dentro do restaurante.
Levando isso em consideracao, o julgamento do cliente ndo passa apenas por uma
boa comida, mas sim por uma gama de servicos intangiveis que complementam a
experiéncia que o consumidor recebe ao comprar o servigo de alimentacao.

Rossi et al. (2012) comentam ainda que a experiéncia percebida pelo
cliente € um fator de extrema importancia, pois as pessoas ligadas ao restaurante
tém que saber exatamente se os desejos do cliente foram atendidos, para que com
isso, 0 empresario entenda se o padrao apresentado foi de acordo com o desejado,
podendo também compreender se o valor aplicado é considerado justo.

Na percepgdo de Salazar, Farias e Lucian (2008) os restaurantes sao
escolhidos pela forte influéncia nas experiéncias de consumos que 0s clientes ja
passaram, e estdo ligados pela boa lembranca e pelas experiéncias de emocdes
sentidas quando os clientes saboreiam determinada iguaria que nao séo de seu
costume.

Na visdo de Angnes e Moyano (2013) a quantidade de restaurantes que
podem ser encontrados em uma determinada regido, é proporcional ao aumento da
economia e da populacdo daquela mesma localidade. Pois a alimentagcéo supre
sobre tudo a necessidade basica biolégica que cada cidaddo necessita para poder
sobreviver.

No capitulo seguinte, serdo apresentados o0s procedimentos

metodologicos utilizados para o desenvolvimento da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Chizzotti (2001) metodologia pode ser entendida como um constante
processo que busca avaliar a disponibilidade dos mais variados métodos, que
permitam sobretudo gerar informacdes e identificar as implicagées que as utilizacoes
podem acarretar.

De acordo com Lakatos e Marconi (2001, p. 83):

Todas as ciéncias caracterizam-se pela utilizacdo de métodos cientificos;
em contrapartida, nem todos os ramos de estudo que empregam estes
métodos sdo ciéncias. Dessas afirmacdes podemos concluir que a
utilizacdo de métodos cientificos ndo é da alcada exclusiva da ciéncia, mas
nao ha ciéncia sem o emprego de métodos cientificos.

Lakatos e Marconi (2001) comentam ainda que o método séo todas as
atividades que trabalhando em conjunto, permitem chegar ao objetivo desejado. Ele
traca o melhor caminho a ser percorrido, detecta os possiveis erros e auxilia nas
decisbes a serem tomadas pelos utilizadores.

Desta maneira, 0 capitulo vigente busca apresentar o delineamento da
pesquisa, a definicdo da area e populagdo alvo, bem como o plano de coleta de

dados e o plano de andlise de dados.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Creswell (2007) afirma que reconhecer a abordagem que sera utilizada no
processo de pesquisa, € de fundamental importancia para caracterizacédo cientifica
da mesma. As abordagens podem ocorrer de forma qualitativa, quantitativa ou mista,
cada uma tendo as suas distingdes quanto as estratégias utilizadas.

Na visdo de Appolinario (2006) uma abordagem predominantemente
qualitativa leva o pesquisador a ter interagfes sociais diretas com o fendmeno
explorado, visando a coleta de dados a partir destes contatos. Desta forma na
abordagem qualitativa a interpretacdo dos dados coletados, vem diretamente do
préprio pesquisador, ndo podendo a pesquisa ser generalizada para outros casos do
pesquisado.

Appolinario (2006) define também a abordagem quantitativa como sendo
uma pesquisa que busca determinar as variaveis que ja foram estabelecidas em

uma outra oportunidade, tentando perceber e explicitar a influéncia exercida entre
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elas. As informacgdes obtidas, sdo buscadas de modo a introduzir os métodos
matematicos no conceito, se preocupando assim com as generalizagdes.

Levando estas definicbes em consideracdo, o estudo apresenta uma
abordagem essencialmente quantitativa, pois o0 pesquisador esta envolvido
buscando entender as motivacdes por tras das respostas na pesquisa. Contudo o
trabalho também apresenta caracteristicas qualitativas, pelo fato de coletar
informacdes estudando as particularidades de maneira subjetiva.

Segundo Chizzotti (2001) é preciso definir em uma pesquisa, os métodos
que serdo utilizados no que se refere aos fins e aos meios de investigacdo, para
poder suprir as duvidas que foram langadas quando foram delimitados o objetivo
geral e os objetivos especificos.

O presente trabalho foi caracterizado de forma aplicada, descritiva e
exploratoria considerando os seus fins de investigacao.

Para Vianna (2001) a pesquisa aplicada busca sobretudo, utilizar os
resultados obtidos para aperfeicoamento ou solucdo de um determinado problema
gue pode ser constatado através da mesma. Com isso, a pesquisa tende a ser
essencialmente pratica, buscando a resolucéo de problemas reais.

A pesquisa aplicada, foi utilizada no estudo para poder suprir 0s objetivos
especificos, que buscam apontar o nivel de satisfacdo dos clientes, bem como a
visdo que se tem dos restaurantes, podendo indicar solu¢cdo de acordo com o que
achar necessario.

Na visdo de Barros e Samara (2002) uma pesquisa descritiva pode ser
identificada como tendo os seus problemas bem estruturados e definidos, na maior
parte dos casos, esta pesquisa busca obter respostas sobre o perfil dos
consumidores e seus comportamentos.

A pesquisa descritiva foi importante no trabalho, pois sendo
principalmente uma pesquisa que busca definir perfis, ela auxiliou na elaboragéo do
guestionario e ajudou a responder 0s objetivos especificos que permearam o estudo
em questao.

Vianna (2001) entende que a pesquisa exploratoria busca sobretudo
compreender situacdes, ou problemas que sao vivenciados e observados por
diversas pessoas, destacando o que de mais importante pode ser deduzido sobre o
assunto, para melhor poder entendé-lo. Com isso € possivel ter um aprofundamento

maior da area de estudo.
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A pesquisa exploratoria foi utilizada pelo fato da busca de compreenséo
das razbes que levam os clientes dos municipios proximos a Nova Veneza a
frequentarem os restaurantes localizados no centro desta cidade.

Seguindo como principio 0s objetivos especificos supracitados, a
pesquisa sera feita tendo como meio de investigacdo a realizacdo de uma pesquisa
bibliografica, de campo e também por observacéo.

A pesquisa bibliografica segundo Lakatos e Marconi (2001) pode ser
entendida como uma compilacdo de obras que fornecem dados sobre o tema. A
literatura relacionada pode ajudar na formulagédo do trabalho bem como ser uma
fonte irrecusavel de informacdes.

A pesquisa bibliografica foi importante para o desenvolvimento do
conhecimento sobre o tema abordado, ajudando o pesquisador sobretudo a criar
embasamento tedrico, principalmente para elaboracdo do instrumento utilizado para
0s dados serem coletados.

Vergara (2007) compreende que pesquisa de campo é uma busca
apoiada em experiéncias vividas ou observadas, executada em determinados locais
que podem preferencialmente ter ocorrido algum fendbmeno, ou de certa maneira
podem através de elementos, explicar o fato ocorrido.

A pesquisa de campo foi utilizada pois fez-se necesséario um envolvimento
com os clientes que frequentam os restaurantes na regido central de Nova Veneza,
com o intuito de fornecer de maneira primaria, dados para serem estudados e
analisados pelo pesquisador.

Kmeteuk Filho (2005) constata que a pesquisa de observacdo é um
importante meio de investigacdo, pois pode-se usar como obtencdo de dados
conquistados por meio dos sentidos do pesquisador, tendo o intuito de observar
diretamente os fatos, sem qualquer intervencédo, diminuindo assim a subjetividade.

A pesquisa por observacdo foi importante, pois ela foi utilizada para
auxiliar na definicdo do objetivo geral, bem como teve uma utilizacdo importante

para a identificacdo dos restaurantes de comida tipica da regido central.

3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO ALVO

Vergara (2007) afirma que a definicdo da populacdo alvo, consiste em

demarcar o numero da populacdo que apresenta as caracteristicas e os elementos



39

gque estdo sendo levados em consideragcéo no estudo. Bem como a quantidade de
populacdo amostral, que é a parte do universo estabelecida conforme algum critério
representativo. Segundo Roesch (2005) a pesquisa pode contemplar todo uma
organizacdo, ou se limitar a um departamento apenas. Mas quando as pesquisas
sao lancadas aos clientes, deve-se levar em consideracdo uma populacao-alvo, e
também um determinado plano de amostragem.

Salazar, Farias e Lucian (2009) constatam que a caracterizacdo de
restaurantes pode ser compreendida como sendo uma empresa prestadora de
servicos complexos que demanda comunicagdo entre 0s interessados que se
encontram no ambiente da organizagdo, podendo servir ndo apenas servigos, mas
também produtos fisicos. Por isso além de ter aspectos tangiveis bem definidos é
necessario que o intangivel seja caracterizado de maneira padronizada para se ter
nocéo do que o cliente pode esperar.

Desta forma, o quadro 04 busca representar de acordo com o objetivo

geral da pesquisa, uma sintese da estruturacdo da populacéo-alvo.

Quadro 04 - Estruturacao da populacéo alvo

OBJETIVO PERIODO EXTENSAO UNIDADE DE ELEMENTO
GERAL AMOSTRAGEM
Analisar o perfil Clientes dos
e a percepgao municipios
dos clientes proximos a Nova
dos Abril de 2017 Centro de Nova  Restaurantes que Veneza que
restaurantes Veneza se encontram no frequentam os
localizados no centro de Nova restaurantes
centro da Veneza localizados no
cidade de Nova centro desta
Veneza cidade

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2017).

Com um tamanho de populacdo muito grande a ser pesquisado, foi
definido para se chegar a extensdo necesséria, a utilizacdo de um método de
amostragem nao probabilistica por julgamento, com erro amostral de 7%, baseado
em informacdes repassadas pela policia militar de Nova Veneza, indicando que uma
totalidade de cerca de 3.000 consumidores passam por més no centro de Nova
Veneza para fazer refeicdes em algum dos restaurantes |4 localizados.

Segundo Kmeteuk Filho (2005) o método de amostragem pode ser

compreendido como um plano para obtencdo de uma estipulada amostra da
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populacdo, pois sabe-se que é muito dificil conseguir que todos os elementos de
uma populagéo respondam a uma determinada pesquisa. Com isso, se faz presente
os planos de amostragem, que buscam levantar algumas vantagens para que a
amostra seja a mais fidedigna possivel.

Para Malhotra (2005) a técnica de amostragem nao probabilistica, pode
ser entendida como tendo uma forte presenca da amostragem por conveniéncia,
onde os elementos que foram escolhidos tém como base o pesquisador, ou alguma
autoridade competente, escolhendo assim a determinada amostragem que sera
utilizada, acreditando fazer parte da unidade de interesse. Ela pode ser muito
conveniente, dependendo da subjetividade e criatividade do pesquisador, né&o
podendo, portanto, ser generalizada, pois na sua totalidade a populacdo ndo é
expressamente definida.

Tendo como base a técnica de amostragem nao probabilistica, foi
utilizada a formula de Barbetta para o célculo do tamanho minimo de amostra.

Na visdo de Barbetta (2005) € muito complexo fazer um calculo para
estimar um tamanho de amostra. Por isso é importante determinar corretamente o
tamanho da populacéo, tendo um erro amostral toleravel, ou seja, tendo um erro que
pode ser acusado normal, dentro dos parametros aceitaveis, buscando assim o

tamanho da amostra necessdria para a pesquisa. Vide quadro 05.

Quadro 05 - Formula para o calculo do tamanho minimo de amostra

Populacao Infinita Populacéo Finita

| Nn,
"TE? Y
0 +n,
N = tamanho da populacéo
n = tamanho da amostra

no = uma primeira aproximacao para o tamanho da amostra
Eo = erro amostral toleravel

n

Fonte: Adaptado de Barbetta (2005, p.60).

Seguindo a férmula de Barbetta (2005), para o calculo do tamanho
minimo de amostra, foi utilizado um tamanho de populacdo equivalente a 3.000
pessoas, com um erro amostral toleravel de 7%, dando assim um tamanho minimo

de amostra de 191 elementos. Com isso foram aplicados 200 questionarios com 0s
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clientes dos municipios proximos a Nova Veneza que frequentam os restaurantes

localizados no centro desta cidade.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Segundo Roesch (2005) no plano de coleta de dados, busca-se
estabelecer a origem dos dados, se eles séo colhidos pelo auto (dados primarios),
ou se sao utilizados de outras fontes (dados secundarios), bem como a técnica
empregada, os instrumentos utilizados e a estrutura prévia destes instrumentos.

Tendo como base a metodologia de pesquisa utilizada até esta etapa,
constatou-se que o estudo utilizou dados primarios quanto a origem dos dados,
levando em consideracdo que foram confeccionados pelo pesquisador o0s
instrumentos para coleta de dados, e 0 mesmo aplicou-os.

Para Roesch (2005) os dados primarios podem ser entendidos como
sendo aqueles onde uma determinada populacdo, ou parte dela, € consultada
diretamente pelo pesquisador, com instrumentos para coleta de dados, onde sao
respondidas perguntas, para posteriormente serem analisadas as respostas.

Para a técnica de coleta de dados utilizada na pesquisa, foram
empregadas a observacdo na vida real, e o questionario, com questdes abertas e
fechadas. Compondo assim a técnica quantitativa de coleta de dados.

Segundo Lakatos e Marconi (2001) a observacdo na vida real, consiste
em observacdes feitas em ambientes que um determinado evento ocorreu, mas
preferencialmente que ainda ocorre, registrando assim os dados cuidadosamente na
medida que eles vdo ocorrendo. Esta observacdo deve ser espontanea, sem ser
seletiva, mas deve ser feita com os sentidos de maneira refinada.

O recurso de observacédo na vida real auxiliou na elaboragéo do objetivo
geral do estudo, mas sobretudo ajudou a identificar os restaurantes de comida tipica
da regido central do municipio de Nova Veneza.

Na visdo de Chizzotti (2001) o questionario pode ser compreendido como
sendo um instrumento de pesquisa, com composicdo de perguntas que buscam
coletar sobretudo, informacdes sobre o comportamento e o perfil dos clientes. Estas
perguntas devem preferencialmente serem sequenciadas de forma disposta em

sistemas, de maneira a constituirem o tema principal e os especificos da pesquisa.
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Desta maneira, o questionario foi aplicado através de pesquisa de campo,
no centro de Nova Veneza, com os clientes dos municipios proximos a Nova Veneza
gue frequentam os restaurantes localizados no centro desta cidade.

O questionario, que consta no apéndice A, feito no formato de escala de
avaliacdo, foi elaborado através do auxilio de estudos de outros autores que ja
aplicaram pesquisas no mesmo segmento e na mesma regido. O questionario foi
dividido em etapas, tendo sua primeira etapa o perfil dos clientes como base,
fechando com a frequéncia das vindas a cidade para fazer refeicdes. A segunda
etapa, buscou entender a percepcdo dos clientes em relagdo aos servigos
prestados, bem como o ambiente. A terceira e Ultima etapa, buscou analisar quais
as razbes que levaram a escolha deste restaurante e cidade, fechando com

sugestc“)es a serem acrescentadas.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

Apoés os dados serem coletados pessoalmente em restaurantes da regiao
central do municipio de Nova Veneza, a técnica de analise dos mesmos ficou a
cargo do método quantitativo de analise univariada, auxiliada por categorizacfes das
variaveis, utilizando planilhas de Excel, graficos e tabelas.

Segundo Roesh (2005) a andlise univariada, é compreendida como sendo
a andlise das frequéncias que foram utilizadas em cada questdo da pesquisa. Ela
busca apresentar as comparagbes da amostra, levando em consideracdo a
populacdo total. Pode ser feito calculos, buscando dar significado as estatisticas
levantadas para dar sentido aos dados coletados.

No préximo capitulo, é apresentada as analises dos dados da pesquisa,
tendo um alinhamento direto com o objetivo geral e com os objetivos especificos que
nortearam todo o estudo em questéo.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo, tem como objetivo apresentar os resultados que foram
obtidos por meio da coleta de dados junto as amostras definidas de clientes dos
municipios préximos a Nova Veneza, que frequentam os restaurantes localizados no
centro desta cidade.

A realizacdo da pesquisa de campo, auxiliada pela ferramenta do
questionario, que foi aplicada em 200 clientes ja supracitados, onde 0s mesmos se
disponibilizaram a responder perguntas sobre o perfil, a frequéncia em que vem a
cidade, a percepcao geral sobre o restaurante, o motivo de ter vindo ao restaurante,
as expectativas, se voltaria a consumir e se tem sugestdes a serem acrescentadas.
Com isto, dando sequéncia, a pesquisa por observacdo buscou auxiliar na
identificacdo dos restaurantes de comida tipica da regido central do municipio de
Nova Veneza, que atraem cada vez mais turistas a regiao.

Desta forma, as andlises apresentam detalhadamente cada questao
levantada, tendo como principio, o objetivo geral e os objetivos especificos da

pesquisa.

4.1 ANALISE DA PESQUISA QUANTITATIVA

A analise da pesquisa gquantitativa, buscou apresentar através de quadros
e graficos, os resultados que foram elencados como determinados objetivos
especificos. A pesquisa foi composta por blocos de perguntas sequencialmente
divididas entre o perfil, a frequéncia em que vem a cidade e seus restaurantes, a
percepcdo geral sobre o restaurante, o motivo de ter vindo ao restaurante, as
expectativas, se voltaria a consumir e se tem sugestbes a serem acrescentadas,
tendo sido publicado apenas as alternativas respondidas.

Desta maneira, as andlises a seguir, apresentam os dados que foram

coletados pela pesquisa.

4.1.1 Perfil dos clientes que frequentam os restaurantes

O primeiro bloco de perguntas, buscou identificar o perfil de clientes dos

municipios proximos a Nova Veneza, que frequentam os restaurantes localizados no
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centro desta cidade. Foram introduzidas no questionario perguntas referentes a
cidade onde reside, o género, a descendéncia, a idade, o grau de instru¢cdo, o ramo
de atuacado profissional, o estado civil, qual o tipo de residéncia, a totalidade de
pessoas que moram juntos e a renda mensal total da familia. Vide quadro 06. Com

isso foi possivel responder um dos objetivos especificos que nortearam a pesquisa.

Quadro 06 - Perfil dos entrevistados

PERFIL DOS ENTREVISTADOS

CARACTERISTICA RESULTADOS

Qual a cidade em que vocé reside? 86,50% Criciiima
6,00% Icara
4,50% Forquilhinha
3,00% Siderdpolis

Qual o seu género? 57,00% Feminino
43,00% masculino
Qual a sua descendéncia? 70,00% ltaliana

16,00% Alema
11,50% Portuguesa
2,00% Espanhola
1,50% Outra
Qual a sua idade? 36,00% De 36 a 42 anos
23,00% De 29 a 35 anos
16,00% De 22 a 28 anos
12,50% De 42 a 50 anos
10,00% Acima de 50 anos
2,50% Até 21 anos
Qual o seu grau de instrucdo? 38,50% Ensino médio completo
31,50% Ensino superior incompleto
28,00% Ensino superior completo
2,00% Pd4s-graduacgéo
Qual o seu ramo de atuacgéo profissional? 34,00% Empresario
30,50% Funcionario de empresa privada
18,50% Funcionério publico
14,00% Profissional autbnomo
3,00% Estudante
Qual o seu estado civil? 61,00% Casado(a)
28,00% Noivo(a)
11,00% Namorando
Vocé reside em: 58,50% Apartamento
37,50% Casa
4,00% Condominio fechado
Quantas pessoas moram em sua residéncia, 42,5% Trés
incluindo vocé? 28,5% Quatro
22,00% Duas
7,00% Outra
A renda mensal de sua familia, contando a soma 48,00% De R$4.685,01 a R$9.370,00 (5,01
das rendas de todos da sua casa, esta na faixa de:  a 10 SM)
23,50% De 9.370,01 a 18.740,00 (10,01 a
20 SM)
19,50% De R$1.874,01 a R$4.685,00 (2,01
a5 SM)
9,00% Acima de 20 salarios minimos

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).
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Fazendo uma observacéo técnica, nota-se que os residentes de Cricima
Sao 0s que mais consomem em restaurante de Nova Veneza, com um total 86,50%
dos entrevistados. Com isso 0s 13,50% restantes estdo localizados respectivamente
nos municipios de Icara, Forquilhinha e Siderépolis.

Os géneros estao atrelados entre masculino e feminino, onde 57% dos
respondentes sdo femininos e 43% masculino. Tendo uma descendéncia
principalmente italiana, com 70% dos entrevistados, seguido de alema 16%,
portuguesa 11,50%, espanhola 2% e outra 1,50%.

Os entrevistados tiveram idade bastante distintas, pois 36% dos
respondentes estédo na faixa de 36 a 42 anos, 23% se encontram de 29 a 35 anos,
16% estdo entre 22 a 28 anos, 12,50% tem de 42 a 50 anos, 10% estdo acima dos
50 anos e 2,50% tendo até 21 anos. Levando a idade em consideracdo, € facil
estabelecer uma conexdo com o grau de instrucdo, onde 38,50% tem o0 ensino
médio completo, 31,50% estdo no grau de ensino superior incompleto, 28%
concluiram o ensino superior e 2% ja comecaram ou concluiram a pos-graduacao.

No quesito ramo de atuacdo profissional, 97% dos entrevistados
trabalham e 3% sao estudantes, os entrevistados que trabalham estdo divididos
entre empresarios 34%, funcionarios de empresa privada 30,50%, 18,50% sé&o
funcionarios publicos e 14% se identificam como profissional autbnomo.

Tendo uma relacdo direta com o género, nota-se que a maioria dos
entrevistados estdo casados (a), com 61%, 28% sao noivos e 11% estdo em um
relacionamento de namoro.

Os entrevistados responderam também sobre sua residéncia, onde
58,50% moram em apartamentos, 37,50% afirmam morar em casas e 4% moram em
condominios fechados. Com isso eles responderam também a quantidade de
pessoas que residem juntos, assim € possivel notar que os relacionamentos sao
importantes neste quesito, onde 42,50% residem em trés pessoas, 28,50% em
quatro pessoa, 22% duas pessoas e 7% outra quantidade de pessoas.

A pergunta que busca fechar o perfil dos entrevistados é sobre a renda
mensal da sua familia, em que 48% responderam que a renda esta na faixa de
R$4.685,01 a R$9.370,00 (5,01 a 10 salarios minimos), 23,50% afirmam ter renda
de R$9.370,01 a 18.740,00 (10,01 a 20 salarios minimos), 19,50% entre R$1.874,00
a R$4.685,00 (2,01 a 5 salarios minimos) e 9% confirmam ter uma renda superior a

20 salarios minimos.
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Segundo Kotler e Keller (2006) é muito importante fazer um levantamento
para identificar o perfil dos clientes e potenciais clientes, pois com isso é provavel
formular de maneira mais fidedigna possivel, elementos que possam interessar e
fidelizar os mesmos. Para isso € preciso ter em mente que segmentar o mercado é
utilizar melhor as capacidades disponiveis, para assim estabelecer o que seré
oferecido de acordo com o perfil e necessidade do mercado.

Na visdo de Schiffman e Kanuk (2000) segmentar atraves do perfil, pode
ser favoravel para os empreendimentos que buscam vender para o cliente final
determinado produto ou servigo, pois conhecendo o perfil, € mais facil de determinar
0 que os consumidores gostam ou necessitam.

Constituindo uma analise mais profunda, nota-se que Nova Veneza é uma
cidade pequena de origens e construcdes italianas, que contemplam as paisagens
naturais, fazendo com que turistas em sua grande maioria residentes em
apartamentos e de cidades grandes, saiam daquela rotina e possam aproveitar 0
gue a cidade tem a oferecer, muitos gostam de sair de casa e aproveitam os finais
de semana para passearem e fazerem refeicbes saborosas, buscando assim Nova
Veneza como destino principal para sua folga semanal.

E perceptivel que Nova Veneza recebe turistas para consumir em seus
restaurantes com uma frequéncia e quantidade maior do que pessoas do proprio
municipio. Estas pessoas tém suas raizes na cultura italiana, buscando assim
restaurantes tipicos. Geralmente sdo casais com uma renda alta, que buscam
atividades romanticas, ou até mesmo espairecer da semana de trabalhos, estes
casais geralmente tém experiéncias em passeios e alimentacdes. Os empresarios
do ramo gastrondmico devem levar isso em consideracdo na hora do
desenvolvimento dos estabelecimentos, pois os clientes possuem um grau de

instrucdo elevado, tendo percepc¢des Unicas dos servigos prestados.

4.1.2 Frequéncia com que vem a Nova Veneza e seus restaurantes para fazer

refeicdoes

Neste bloco, tem-se duas perguntas conexas, que abordaram se o cliente
ja veio outras vezes a Nova Veneza para fazer refei¢cdes, e com qual frequéncia ele

vem aos restaurantes da cidade para fazer refeicbes. Conforme figura 01 e 02.
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Figura 01 - Vocé ja veio outras vezes a Nova Veneza para fazer refeicoes?

Sim
100,00%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Figura 02 - Com que frequéncia, vocé vem a restaurantes em Nova Veneza?

Semanalmente
4,00%

Semestralmente _
25,00% Quinzenalmente

18,50%

Mensalmente
52,50%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Observando a figura 01, é possivel notar que 100% dos pesquisados ja
haviam vindo a Nova Veneza outras vezes para fazer refei¢des.

Levando em consideracdo a figura 01, nota-se na figura 02 que a
frequéncia com que estes entrevistados vem a Nova Veneza € sobretudo
mensalmente com 52,50%, semestralmente com 25%, quinzenalmente 18,50% e
semanalmente 4%.

Rossi et al. (2012) afirmam que quando um cliente volta a um
determinado estabelecimento gastronémico, € porque ele identificou um valor
agregado que o fez sentir-se bem, e consequentemente ele incorpora isso na sua
decisao de escolha.

Analisando, é possivel identificar que o0s pesquisados se sentiram
satisfeitos com o0 que os restaurantes tém a oferecer, por isso todos voltam com uma

determinada frequéncia para aproveitar as caracteristicas e qualidades que estes
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estabelecimentos oferecem, isso faz com que os restaurantes melhorem sempre os

seus atrativos para atender da melhor maneira os clientes.

4.1.3 Valor justo e percepcao geral sobre os restaurantes

Neste terceiro bloco, identificou-se o valor justo, e a percepgéo geral
sobre os restaurantes. As perguntas feitas no questionario, permitiram ao cliente
expressar referéncias sobre o valor médio por pessoa que acha justo pagar em um
restaurante de Nova Veneza, a percep¢ao sobre o valor pago no restaurante em que
frequentou, se precisou se preocupar com a forma de pagamento, se os horéarios de
atendimento agradam, opinido sobre a comida servida no restaurante frequentado, a
opinido sobre a disponibilidade de bebidas, a opinido sobre o atendimento prestado
no restaurante frequentado, a opinido sobre o ambiente do restaurante frequentado,
os utensilios (talheres, copos e pratos) utilizados, comodidade dos mdveis, a opinido
sobre a limpeza e higiene do ambiente, dos moveis e dos utensilios utilizados, o que
achou do estacionamento, preocupacdo com a seguranca e a opinido sobre a
sinalizacdo e o acesso ao restaurante frequentado. Vide figura 03 e quadro 07.
Estas perguntas serviram para responder um dos objetivos especificos da pesquisa.

Figura 03 - Qual o valor médio por pessoa, que vocé acha justo pagar em um
restaurante de Nova Veneza?

Até R$150,00
2,00%

\

Até R$100,00
33,50%

Até R$50,00
64,50%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

E possivel observar que 64,50% dos pesquisados acham justo pagar até
R$50,00, 33,50% até R$100,00 e 2% acham justo pagar até R$150,00 em um

restaurante de Nova Veneza.
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Os restaurantes localizados no centro do municipio praticam precos de

acordo com que os clientes acham justo, variando de R$45,00 até R$55,00 por

refeicao.

Quadro 07 - Percepcao geral sobre os restaurantes
PERCEPGAO GERAL SOBRE O RESTAURANTE

CARACTERISTICA

RESULTADOS

Qual a sua percepcéo sobre o valor pago no
restaurante em que vocé frequentou?

88,50% Justo
11,50% Barato

Vocé precisou se preocupar com a forma de
pagamento?

100,00% Né&o

Os horérios de atendimento lhe agradam?

100,00% Sim

Qual a sua opinido sobre a comida servida no
restaurante em que vocé frequentou?

82,00% Muito boa
18,00% Boa

Qual a sua opinido sobre a disponibilidade de
bebidas?

70,50% Boa
18,50% Muito boa
11,00% Regular

Qual a sua opinido sobre o atendimento prestado
no restaurante em que vocé frequentou?

87,50% Bom
10,00% Muito bom
2,50% Regular

O que vocé achou do ambiente do restaurante que
vocé frequentou?

64,50% Muito bom
35,50% Bom

O que vocé achou dos utensilios (talheres, copos e
pratos) utilizados?

100,00% Adequados

O que vocé achou da comodidade dos moveis?

82,00% Adequados
18,00% inadequados

Qual a sua opini&o sobre a limpeza e higiene do
ambiente, dos moéveis e dos utensilios utilizados?

69,50% Bom
17,50% Muito bom
13,00% Regular

O que vocé achou do estacionamento?

77,50% Ruim
22,50% Bom

Vocé precisou se preocupar com a seguranga?

98,50% Néo
1,50% Sim

Qual a sua opinido sobre a sinalizacdo e o0 acesso
ao restaurante que vocé frequentou?

81,50% Bom
12,50% Muito bom
6,00% Regular

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Observando tecnicamente, é possivel notar que 88,50% dos pesquisados

acham justo e 11,50% acham barato o valor pago no restaurante frequentado. 100%

dos pesquisados ndo precisaram se preocupar com a forma de pagamento e

também acharam agradaveis os horarios de atendimento, podendo comer de acordo

com o melhor horario para si.

Dos 200 pesquisados, 82% acharam a comida muito boa, enquanto 18%

acharam a comida boa. A disponibilidade de bebidas, teve 70,50% dos entrevistados

achando boa, 18,50% muito boa e 11% regular.
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O atendimento prestado foi escolhido com 87,50% como bom, 10% muito
bom e 2,50% regular. Enquanto o ambiente do restaurante teve 64,50% dos
pesquisados achando muito bom e 35,50% bom.

Para 100% dos pesquisados, os utensilios (talheres, copos e pratos)
utilizados sdo adequados, mas a comodidade dos moveis teve 82% achando
adequados e 18% achando inadequados. Enquanto a limpeza e higiene do
ambiente, dos moveis e dos utensilios utilizados foram assinaladas como sendo
69,50% bom, 17,50% muito bom e 13% regular.

O estacionamento deixou a desejar, pois 77,50% dos entrevistados
acharam ruim, enquanto 22,50% acharam bom. Mas no quesito seguranca 98,50%
nao se preocuparam, apenas 1,50% mostrou desconfianca.

Os restaurantes se mostraram 81,50% bom, 12,50% muito bom e 6%
regular, quanto a sinalizagéo e o acesso.

Para Salazar, Farias e Lucian (2008) um restaurante tem que ser muito
bom em diversos aspectos para conquistar 0os consumidores, um ambiente
agradavel, com sabores especificos e bem preparados e servicos prestados de
forma impecavel sdo essencialmente importantes, pois sdo deles que o0s
consumidores formam suas percepc¢des quanto ao que foi oferecido em geral pelo
restaurante.

Segundo Andrade (2014) o ambiente interno de um restaurante € muito
importante, mas € igualmente importante o ambiente externo que ele esta
estabelecido, pois uma regido ndo € so visitada por seus restaurantes, por iSso
quanto mais atrativo e hospitaleiro for o seu externo, mais visivel e acolhedor sera o
seu interno.

Analisando os resultados, é possivel perceber que os valores praticados
sdo justos, de acordo com mercado do ramo de turismo gastronémico, tendo
possibilidade de pagamento de varias maneiras, o que faz com que os turistas nao
se preocupem. Os estabelecimentos oferecem também comidas em diferentes
horérios, o que faz com que todos sejam atendidos, mas muitas vezes gerando filas,
0 gque causa algum transtorno.

A comida servida tem sua origem principalmente italiana, o que faz com
gue a maioria dos turistas tenham descendéncia italiana, mas também séo servidos
diversos pratos de outros estilos, o que faz com que todos aproveitem. As bebidas

sdo diversas, tanto alcodlicas como ndo alcoolicas, agradando a todos. O
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atendimento prestado se destaca nos restaurantes, onde 0s gar¢gons conhecem o
cardapio e sdo sempre simpaticos, atenciosos, educados, fazendo com que todos se
sintam a vontade.

Os ambientes dos restaurantes sdo muito aconchegantes, agradaveis,
hospitaleiros e proprios para o tipo de comida que é oferecido, sendo também um
ambiente familiar, o que faz com que as pessoas se sintam em casa e bem. Os
talheres sé@o proprios para o que se é servido, sem muito luxo, mas com uma certa
qualidade percebida. Os moveis sao confortaveis, um pouco apertado em
determinados espacos, fazendo com que seja dificil a circulagdo em determinados
momentos. O ambiente e as ferramentas em geral, s&o muito limpos e arejados,
fazendo com que nao se ache poeira e mofo.

Os estacionamentos dos restaurantes ndo sdo grandes, alguns nem
estacionamento préprio tém, dificultando assim em determinadas datas e horérios,
fazendo com que se tenha que deixar os carros na rua. Em consequéncia, a praca
central também ndo tem muita disponibilidade para estacionamento e muitas vezes
tem que deixar o automovel longe do estabelecimento que vai ser frequentado. Com
iSsO algumas pessoas se preocupam com a seguranga, mas em geral ndo se tem
problemas conhecidos, pois a cidade € considerada segura, tendo muitas pessoas
passando por ela o tempo inteiro. Mas também €& facil de se encontrar os
restaurantes, a cidade tem uma sinalizacdo de acesso clara, tendo também na praca

central um mapa inteirando aonde se encontram os estabelecimentos.

4.1.4 Motivo da escolha do restaurante, se a expectativa foi suprida e se

voltaria a consumir em um restaurante de Nova Veneza

Esta secdo busca apresentar a resposta para um dos objetivos
especificos mais importante, analisar quais as razées que levaram a escolha deste
restaurante e cidade para sua refeicdo. Foi elaborada uma pergunta aberta para 0s
entrevistados falarem quais s@o os principais motivos, onde se teve 282 respostas,
muitos dos entrevistados elencaram mais de um motivo. A secdo busca tambéem
identificar se a expectativa que o cliente tinha sobre o restaurante e comida foi
suprida e também se voltaria a consumir em um restaurante de Nova Veneza. De

acordo com o que se observa nas figuras 04, 05 e 06.
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Figura 04 - Principal (s) motivo que fez vocé vir a um restaurante em Nova Veneza?

80,50%
15,00% 9
7,00% 11,00% 7,50% 7,50% 12,50%
Qualidade da Seguranca  Ambiente Comida Ambiente Mudara  Passeio em
comida externo italiana agradavel rotina familia

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

E possivel observar que os motivos que fizeram os pesquisados
escolherem um restaurante de Nova Veneza para fazer refeicdo sdo a qualidade da
comida com 80,50%, o ambiente agradavel com 15%, passeio em familia com
12,50%, o ambiente externo ao restaurante com 11%, comida italiana e mudar a
rotina com 7,50% e a seguranga com 7%.

Angnes e Moyano (2013) constatam que o principal atributo de escolha de
um restaurante para os consumidores € a qualidade e o sabor da comida oferecida,
pois muitos clientes buscam conhecer novos sabores além dos convencionais que
sao oferecidos em todos os estabelecimentos gastrondomicos. Com isso, a qualidade
e o sabor tém de ser as principais ferramentas de satisfacdo ao cliente, pois € ela
gue sera lembrada na decisdo de escolha na posterioridade, e também sera uma
importante fonte de marketing.

Ao analisar atentamente, é facil constatar que os restaurantes de Nova
Veneza tém uma comida de qualidade muito elevada, mas por ser uma cidade do
interior, talvez falte em determinados momentos fineza e agregacao de valor, como
se observa em cidades maiores. Os restaurantes primam sempre pela comida tipica
italiana, que busca retomar as origens dos turistas, que em sua grande maioria Sao
descendentes de italianos. Somando com o ambiente elaborado e em alguns casos
rusticos, faz com que as pessoas se sintam em casa.

O deslocamento até Nova Veneza, passando por paisagens de muito
verde, chegando na sua praca central, e podendo encontrar uma legitima géndola
italiana, faz com que o ambiente externo tenha um grande valor agregado,
juntamente com a seguranc¢a do local, faz com que passeios em familia para mudar

um pouco a rotina acontecam sem preocupa(;(”)es.
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Figura 05 - Suas expectativas foram supridas?

Sim
100,00%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Nota-se que 100% dos entrevistados tiveram sua expectativa suprida
quanto ao restaurante.

E facil analisar que a expectativa esta sendo suprida, pois cada vez mais
aumenta a procura por estes restaurantes, e também constata-se que todos os
entrevistados que tiveram suas expectativas supridas, ja haviam vindo a Nova

Veneza outras vezes para fazer refei¢oes.

Figura 06 - Vocé voltaria a consumir em um restaurante em Nova Veneza?

Sim
100,00%

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

100% dos entrevistados voltariam a consumir em um Restaurante de
Nova Veneza.

Ao fazer a analise, esta pergunta esta intimamente ligada com a anterior,
pois a partir do momento que os consumidores aprovaram o restaurante em geral e
tiveram suas expectativas supridas, naturalmente eles voltariam ao local, e muitos
destes sao fiéis aos restaurantes e voltam com certa frequéncia para consumir.
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4.1.5 Sugestdes a serem acrescentadas

Encerrando a analise da pesquisa quantitativa, os pesquisados fecharam
0 questionario podendo acrescentar algumas sugestbes em relacdo ao restaurante e
o0 ambiente em geral. Foi elaborada uma pergunta aberta, onde obteve-se 125
respostas de 200 questionarios aplicados. Conforme figura 07.

Figura 07 - Vocé teria alguma sugestao a ser acrescentada?

96,00%

4,00%
. EEEEEEEE————
melhorar o estacionamento melhorar a sinalizagéo

Fonte: Dados obtidos pela pesquisa (2017).

Ao observar o resultado, nota-se que dessas 125 respostas, 96%
correspondem a melhorar o estacionamento, e 4% melhorar a sinalizagéo.

Analisando, é possivel observar que os estacionamentos sdo pequenos,
guando disponiveis, muitos nem estacionamento tem, por iSso 0s pesquisados
acham que os estacionamentos devem ser melhorados, e a sinalizagdo de acesso
muitas vezes passa despercebido, mas ela é bem exposta.

A seguir serdo apresentados os dados da pesquisa por observacao.

4.2 ANALISE DA PESQUISA POR OBSERVACAO

A Andlise da pesquisa por observacdo buscou auxiliar na identificacao
dos restaurantes de comida tipica da regido central do municipio de Nova Veneza,
gue atraem cada vez mais turistas a regido, respondendo assim a um dos objetivos
especificos da pesquisa.

Foram identificados e observados, os restaurantes que atuam na regiao

central do municipio de Nova Veneza. Vide figuras 08, 09, 10, 11 e 12.
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Figura 08 - Restaurante Veneza

Fonte: Imagem retirada da internet (2017).

Figura 09 - Restaurante Il Camino do Fefé
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Figura 10 - Restaurante Divina Armida

Fonte: Imagem retirada da internet (2017).

Figura 11 - Restaurante Casa do ChICO
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Fonte: Imagem retirada da internet (ZO_
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Figura 12 - Restaurante Trattoria Montalccino

Fonte: Imagem retirada da internet (2017).

Os restaurantes localizados no centro de Nova Veneza atraem cada vez
mais clientes ao municipio, suas fachadas remetam a arquitetura italiana, alguns
sendo até residéncia de antigos moradores antes de se tornarem restaurantes.

Os restaurantes possuem ambientes rasticos e aconchegantes, todos
com decoracdes em estilo vintage remetendo a cultura italiana, os talheres, copos e
pratos sdo de qualidade mais sem muito luxo. Na decoracéo, todos possuem méveis
gue chamam a atencdo por serem antiguidades, alguns com fotos antigas que
remetem a locais e ancestrais das familias dos donos dos restaurantes. Os
ambientes possuem simplicidade, mas nunca deixando a qualidade de fora, eles sédo
muito limpos e higiénicos, tendo um cuidado e capricho evidente.

Cada um dos restaurantes possui suas peculiaridades, diferenciando a
forma de servir a comida, alguns somente com buffet, outro apenas a la carte e
também os que servem as duas maneiras. Alguns dos restaurantes tem como
principal ponto forte a culinaria tipica italiana, podendo também servir churrasco,
outros com cardapios mais requintados, com comida contemporanea, mas também
servindo a culinaria tipica se desejado. Os restaurantes possuem também variadas

bebidas, tanto alcodlicas, como n&o alcodlicas, alguns possuindo uma extensa carta
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de vinhos, tendo vinhos famosos para consumo. Os estabelecimentos aceitam todas
as formas de pagamento convencionais, facilitando assim para os clientes na hora
do pagamento dos servigos.

Com relacdo ao atendimento prestado, os clientes sdo recebidos com
grande deferéncia e simpatia. Nota-se também a presteza com que se é atendido,
0s garcons sdo treinados, simpaticos e gentis. Porém em alguns momentos o
atendimento deixasse a desejar, algo que acontece em todo ramo de atuacao

profissional.

4.3 SUGESTOES DE MELHORIAS

Os restaurantes de Nova Veneza atraem cada vez mais turistas ao
municipio, por consequéncia, faz com os espacos publicos e privados caibam menos
veiculos em suas vagas de estacionamento, causando um certo transtorno e
desconforto para alguns visitantes do municipio.

A infraestrutura da cidade foi criada para servir de atracdo para turistas
que vem passear e conhecer um pouco da cultura italiana e gastronomia tipica. Com
iSSO ndo se encontram espacos publicos muito grande para os turistas poderem
estacionar, fazendo com que muitas vezes tenha que se deixar os carros longe dos
estabelecimentos que seréo visitados.

Os estabelecimentos por sua vez, possuem pequenos estacionamentos,
gue ndo comportam uma grande quantidade de carros, alguns nem estacionamento
proprio possuem, fazendo com que se aglomere veiculos ao redor da praca.

Por ser uma cidade pequena e desenvolvida para o turismo
principalmente gastronémico, o problema de estacionamentos fica evidente quando
analisado com cuidado, por isso sugerir melhorias neste quesito é fundamental para
a expansdo da cidade. Porém, como dito anteriormente, o fato da cidade ser
pequena, se torna um empecilho para a criacdo de novas localidades para
estacionamento, fazendo com que a estrutura fisica e espacial da cidade se
mantenha inalterada diante destas conclusdes.

Outro fator importante, € a mao de obra dos restaurantes, é dificil
encontrar profissionais qualificados, o que faz com que os servigos deixem a desejar

em alguns momentos, mas com treinamento € possivel transpor este fator delicado.
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4.4 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Constituindo uma analise geral detalhada, o cenario diagnosticado
apresenta-se com enorme potencial para continuar em amplo crescimento, pois 0
turismo gastronémico apresenta novidades toda vez que se é realizado.

Os restaurantes localizados no centro de Nova Veneza sdo muito
admirados pelos turistas gastrondmicos, especialmente aqueles de descendéncia
italiana, que encontram nos sabores tipicos e contemporaneo um pouco do seu
passado, podendo ter um deslumbre de como eram preparadas e servidas as
comidas antigamente, e podendo também ver através de fotos, moveis antigos e das
construcdes destes mesmos restaurantes, como era desenvolvida a arquitetura.

Os turistas em sua grande maioria, casais residentes em Cricilma, de
descendéncia amplamente italiana, com a idade variada entre 29 e 42 anos, tendo
um grau de instrucdo mais elevado, sendo principalmente empreséarios, ou
funcionarios de empresa privada, morando em sua maioria em apartamentos,
residindo em trés pessoas e com uma renda mensal na faixa de R$4.685,01 a
R$9.370,00 (5,01 a 10 salarios minimos), buscam sair de casa sobretudo nos finais
de semana para atividades de lazer e sair da rotina, aproveitando assim tudo o que
a cidade, seus pontos turisticos e seus restaurantes tem a oferecer.

Estes turistas buscam sobretudo uma boa comida e bom atendimento,
para suprir 0s seus desejos e necessidades. Levando em consideracdo, 0S
restaurantes de Nova Veneza praticam um prego considerado justo e o pagamento
nas formas mais convencionais para os clientes, com horéarios de atendimento para
qualquer preferéncia, servindo uma comida considerada muito boa, com uma boa
disponibilidade de bebidas, tanto alcodlicas como néo alcodlicas. Os restaurantes
prezam sobretudo por um bom atendimento, oferecendo um ambiente muito bom.
Os utensilios utilizados sdo adequados com o que € servido, sem muito luxo, mas
com qualidade, os méveis sdo adequados para o espaco e tamanho, raramente
causando algum aperto, o ambiente, os mdveis e os utensilios sdo muito bem
higienizados.

Os restaurantes deixam a desejar causando um certo descontentamento
guando o assunto sdo os estacionamentos, alguns sendo pequenos e outros nem
possuem o préprio estacionamento, mas mesmo assim, a seguranca encontrada faz

com que os turistas figuem mais tranquilos em relacédo a sua experiéncia e ao seu
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automovel, podendo andar sossegado nas ruas e encontrar 0s estabelecimentos de
sua preferéncia, pois as sinalizacdes e 0s acessos aos mesmos séo bons e simples.

Os turistas que se deslocam a Nova Veneza e seus restaurantes, tem
como principal motivo de vinda, experimentar a qualidade da comida oferecida,
aliada a um bom ambiente e atendimento, isso faz com que estes restaurantes e
cidade, sejam os escolhidos para as refeicbes e passeios em futuras decisbes a
serem tomadas neste quesito.

O proximo capitulo vai tratar da conclusdo do trabalho pesquisa.
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5 CONCLUSAO

O setor de turismo gastrondmico encontra-se em forte crescimento em
todo o mundo, as informacdes encontradas em diversos tipos de midias sobre novos
sabores e alimentos faz com que a gastronomia se torne um diferencial para os
turistas na sua experiéncia de viagem.

Nova Veneza por sua vez, também se encontra em amplo crescimento no
cenario de turismo gastronémico, atraindo cada vez mais clientes para seus
restaurantes, que buscam oferecer sempre o melhor, com um toque mais italiano
desde a arquitetura, até a comida servida.

O estudo procurou analisar o porqué de os clientes virem a Nova Veneza
para fazer refeicbes, determinando assim os objetivos especificos e o0 objetivo geral,
gue busca analisar o perfil e a percepcao dos clientes dos restaurantes localizados
no centro da cidade de Nova Veneza.

Analisando o primeiro objetivo especifico do estudo, que buscou
identificar os restaurantes de comidas tipicas da regido central do municipio,
observou-se que cinco restaurantes compOe a lista. Alguns com comida
essencialmente italiana e outros com uma comina mais contemporénea, mas sem
deixar de lado a influéncia da comida tipica.

O segundo objetivo especifico que consiste em verificar o perfil dos
clientes de outros municipios proximos a Nova Veneza que séo frequentadores dos
restaurantes de gastronomia tipica do centro da cidade, apurou que a maioria dos
consumidores sao casais adultos, de descendéncia predominantemente italiana com
um grau de instrucdo mais elevado, tendo um bom salario e um bom emprego,
fazendo com que seja aproveitada a experiéncia buscada.

Com relacdo ao terceiro objetivo especifico, verificar a percepcdo dos
clientes em relacdo aos servigos prestados pelos restaurantes, foi constatado que é
do agrado de todos a maioria dos elementos oferecidos pelos restaurantes, desde o
preco, que é considerado justo, o atendimento que é prestado de forma eficiente, o
ambiente muito bom e agradavel, até o fator principal dos restaurantes, que € uma
boa comida, muito saborosa e bem temperada.

O quarto objetivo especifico, referente a analisar quais as razées que
levaram a escolha deste restaurante e cidade para sua refeigcdo, constatou que

experimentar a qualidade da comida oferecida, agregada a um bom ambiente e um
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atendimento prestado com grande deferéncia, faz com que estes restaurantes e
cidade, sejam os escolhidos para as refeicbes e passeios sempre que houver
oportunidades.

O quinto e ultimo objetivo especifico, buscou apresentar sugestdes de
melhorias aos servigos prestados pelos restaurantes de acordo com o resultado da
pesquisa. Com isso, constatou-se que € deixado a desejar causando um certo
descontentamento no quesito dos estacionamentos, onde alguns restaurantes, nao
tem o proprio estacionamento, fazendo com que os clientes tenham que deixar os
automoéveis em via publica, muitas vezes longe dos estabelecimentos de consumo.
Por isso, mesmo sendo dificil mudar a arquitetura da cidade e dos restaurantes, a
sugestdo de melhoria se encaixa neste quesito.

Como proposta, sugere-se que 0s restaurantes continuem oferecendo e
melhorando todos 0s servigos que sdo entregues na atualidade, mas principalmente
que procurem reestruturar & sua arquitetura, para poder comportar 0s automoveis
dos consumidores de seus estabelecimentos, diminuindo assim o incomodo e as
preocupacdes quanto a seguranca.

A pesquisa limitou-se exclusivamente aos restaurantes situados na regiao
central do municipio de Nova Veneza. Com isso, € perceptivel a viabilidade de um
estudo que possa abranger todos os estabelecimentos gastron6micos de Nova
Veneza, bem como de outros municipios. Como proposta para estudos futuros
referentes a este tema, recomenda-se uma pesquisa dos estabelecimentos de toda
a cidade, bem como o turismo gastrondmico em outros municipios do estado.

Com isso, conclui-se que o tema € bastante relevante para
administradores e empresarios de negdécios voltados para o turismo gastronémico,
bem como para académicos que buscam se aprofundar sobre o contetdo, pois com
o rapido crescimento do setor, faz-se necessario satisfazer os desejos e

necessidades dos clientes para sobreviver no mercado.
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unesc

J Universidade do Extremo Sul Catarinense — UNESC QUESTIONARIO

solicito sua total sinceridade nas respostas das questoes da pesquisa.

Ola. Meu nome é Gabriel da Silva Grandi, sou aluno da sétima fase de Administracao de Empresas da
UNESC. Estou realizando uma pesquisa de mercado para o meu TCC, com intuito de identificar quais as
razoes que levam os clientes dos municipios proximos a Nova Veneza a frequentarem os restaurantes
localizados no centro desta cidade. Antes de tudo, gostaria de informar que a sua participagao é
voluntdria, além disso, suas respostas serdo tratadas de forma estritamente confidencial. Desta forma

1. Qual a cidade em que vocé reside?

Comente sua resposta:

2. Qual o seu género?

( ) Masculino ( ) Feminino

3. Qual a seu descendéncia?

() Italiana ()Alema ( ) Portuguesa

( ) Espanhola ( ) Africana ( ) Japonesa

() francesa () Arabe ( ) Outra. Qual:

4. Qual a sua idade?

() Até 21 anos ( ) De 22 a 28 anos ( ) De 29 a35anos

() De36a42anos () De 42 a50anos ( ) Acima de 50 anos

5. Qual o seu grau de instrugao?

( ) Analfabeto ( ) Ensino médio incompleto
( ) Ensino fundamental incompleto  ( ) Ensino médio completo
(

( ) Ensino fundamental completo ) Ensino superior incompleto

( ) Ensino superior completo
( ) Pés-graduagdo
( ) Outro. Qual:

6. Qual o seu ramo de atuagao profissional?

( ) Empresario ( ) Funcionario de empresa privada

( ) Profissional autbnomo ( ) Estudante

( ) Funcionario publico
( ) Outro:
Qual:
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7. Qual o seu estado civil?

( ) Casado(a) ( ) Solteiro(a) () Viuavo(a)
( ) Namorando ( ) Noivo(a) ( ) Outro. Qual:

8. Vocé reside em:

() Casa ( ) Apartamento ( ) Condominio fechado

Existe alguma relagdo entre sua residéncia e a vinda aos restaurantes de Nova Veneza? Comente sua resposta:

9. Quantas pessoas moram em sua residéncia, incluindo vocé?

() So vocé ( ) Duas ()Trés ( ) Quatro () Outra. Quantos:

10. A renda mensal da sua familia, contando a soma das rendas de todos da sua casa, esta na faixa de?

() Até R$937,00 (1 SM) ( ) De 9.370,01 a 18.740,00 (10,01 a 20 SM)
( ) De R$937,01 a R$1.874,00 (1,01 a 2 SM) ( ) Acima de 20 salarios minimos
( ) De R$1.874,01 a R$4.685,00 (2,01 a 5 SM) (
( ) De R$4.685,01 a R$9.370,00 (5,01 a 10 SM)

) Sem rendimento

11. Vocé ja veio outras vezes a Nova Veneza para fazer refeigdes?

()Sim ( ) N3o

Comente sua resposta:

12. Com que frequéncia, vocé vem a restaurantes em Nova Veneza?

( ) Semanalmente ( ) Quinzenalmente ( ) Mensalmente
( ) Outra.
( ) Semestralmente ( ) Anualmente Qual:

13. Qual o valor médio por pessoa, que vocé acha justo pagar em um restaurante de Nova Veneza?

( ) Até R$50,00 ( ) Até R$100,00 () Até R$150,00 (') Até R$200,00 () Acima disso

Comente sua resposta:




14. Qual a sua percep¢ao sobre o valor pago no restaurante em que vocé frequentou?

() cCaro ()Justo ( ) Barato

Comente sua resposta:
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15. Vocé precisou se preocupar com a forma de pagamento?

()Sim ( ) N3o

Comente sua resposta:

16. Os horarios de atendimento lhe agradam?

()Sim ( ) Ndo

Comente sua resposta:

17. Qual a sua opinido sobre o comida servida no restaurante em que vocé frequentou?

( ) Muito boa ( )Boa ( ) Regular

( ) Poderia melhorar ( ) Ruim () Muito ruim

Comente sua resposta:

18. Qual a sua opinido sobre a disponibilidade de bebidas?

( ) Muito boa ( )Boa ( ) Regular

( ) Poderia melhorar () Ruim () Muito ruim

Comente sua resposta:




19. Qual a sua opinido sobre o atendimento prestado no restaurante em que vocé frequentou?
() Muito bom ( )Bom ( ) Regular

( ) Poderia melhorar () Ruim () Muito ruim

Comente sua resposta:
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20. O que vocé achou do ambiente do restaurante que vocé frequentou?

() Muito bom ()Bom ( ) Regular

( ) Poderia melhorar () Ruim () Muito ruim

Comente sua resposta:

21. O que vocé achou dos utensilios(talheres, copos e pratos) utilizados?

( ) adequados ( ) inadequados

Comente sua resposta:

22. 0 que vocé achou da comodidade dos mdveis?

( ) adequados ( ) inadequados

Comente sua resposta:

23. Qual a sua opinido sobre a limpeza e higiene do ambiente, dos mdveis e dos utensilios utilizados?

() Muito bom ()Bom ( ) Regular

( ) Poderia melhorar ( ) Ruim ( ) Muito ruim

Comente sua resposta:




24. O que vocé achou do estacionamento?

() bom () ruim

Comente sua resposta:
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25. Vocé precisou se preocupar com a seguranga?

()Sim () Nao

Comente sua resposta:

26. Qual a sua opinido sobre a sinalizagdo e o acesso ao restaurante que vocé frequentou?
() Muito bom ( )Bom ( ) Regular

( ) Poderia melhorar ( ) Ruim () Muito ruim

Comente sua resposta:

27. Qual(s) o principal motivo que fez vocé vir a um restaurante em Nova Veneza?
Comente sua resposta:

28. Suas expectativas foram supridas?

()Sim ( ) Nao

Comente sua resposta:

29. Vocé voltaria a consumir em um restaurante em Nova Veneza?

()Sim () Nao () Talvez

Comente sua resposta:




30. Vocé teria alguma sugestao a ser acrescentada?

Comente sua resposta:
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Obrigado pela sua participagao!



