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EPIGRAFE
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ERMANI, Gabriela Ferraz. Plano de Fidelizac&do de Clientes para um Restaurante
Familiar localizado em Criciima — SC, 2018, 69 paginas. Monografia do Curso de
Administracdo — Linha de Formacdo Administracdo de Empresas, da Universidade
do Extremo Sul Catarinense — UNESC.
RESUMO

Fidelizacdo de clientes € um sistema de bonificac6es e gratificac6es, onde o foco
principal € premiar os clientes que mais frequentarem o estabelecimento, este
sistema € ideal para as empresas que querem que seus clientes continuem
frequentando o empreendimento com maior frequéncia. Deste modo, este estudo
tem como objetivos o diagndstico situacional do estabelecimento, pontos fortes,
fracos, oportunidades e ameacas do restaurante, a definicdo do perfil dos clientes e
acOes de melhorias propostas. A metodologia da pesquisa foi de modo descritivo,
guanto aos fins, bibliografica e de campo, quanto aos meios de investigacdo. A
Populacdo-alvo da pesquisa foram os clientes do Restaurante Rosso. O estudo
caracterizou pela coleta de dados primarios e coleta de dados de modo quanti-
qualitativo. O instrumento de Coleta de Dados foi feito por um questionario
estruturado aos clientes do estabelecimento, foram entrevistados 86 clientes de
forma direta em dia de funcionamento do estabelecimento. A andlise dos dados foi
de modo qualitativo. Foi observado pela pesquisa que a maioria dos clientes acham
o preco do buffet elevado para sua familia, e concluiram que o estabelecimento
precisaria de algumas melhorias para manter a qualidade. Foi visto ainda pela
pesquisa que a maioria dos clientes estariam dispostos a participarem de sistemas
de fidelizacéo, isto €, receber descontos e bonificacbes em troca da frequéncia dos
mesmos ao estabelecimento. Deste modo foi proposto aos clientes um sistema de
fidelizacdo, onde cada familia receberia um cartéo fidelidade, onde seria preenchido
conforme sua frequéncia no estabelecimento.

Palavras-chave: Diagnéstico. Fidelizacdo. Restaurante. Clientes.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho visa criar um plano de fidelizacdo para o Restaurante
Rosso, conhecido pela sua gastronomia italiana. O ramo da gastronomia é definido
como um dos segmentos que apresentam um grande avango no pais. Na regido
onde o restaurante esta localizado, € observado que a frequéncia de pessoas nestes
estabelecimentos cresce gradativamente.

Como relata o0 SEBRAE (2017), o setor de bares e restaurantes tem visto
um aumento de aproximadamente 10% anualmente, gerando aproximadamente
mais de 450 mil vagas de emprego para esse setor.

Ainda de acordo com o SEBRAE (2017), foi visto que com analises das
novas tendéncias sobre bebidas em geral e alimentos, a busca de recursos com
fontes naturais, com o foco principal na sustentabilidade sera a grande proposta,
pois cada vez mais a preocupacdo com o planeta se torna mais forte. Buscar
produtos de fundo natural e organico tende a ser muito importante, pois aumentam
cada vez mais a preocupagao com 0 Corpo e com 0 meio ambiente.

Localizado no bairro Quarta Linha desde a sua fundagéo, em 2002, o
Restaurante Rosso além de oferecer almoco tipico italiano aos domingos, dispde de
producdo e entrega de buffet e atua no segmento de centro de eventos,
disponibilizando sua estrutura para festas em geral. Com um faturamento semanal
de aproximadamente R$ 20.000,00, o estabelecimento fornece em média, 3.750
almocos por més, sendo prestigiado pelo bom atendimento, qualidade e preco justo.

A proprietaria Zelma Rosso afirma que se tratando de restaurante somado
ao centro de eventos, a concorréncia € baixa. Na cidade de Criciima a oferta de
comida tipica italiana € menor, comparada a outros municipios da regidao, como
Nova Veneza, que é muito lembrada por seus restaurantes tipicos. No setor de
centro de eventos dificimente se encontram locais com boa estrutura,
estacionamento amplo e area extensa ao ar livre, fato que faz com que o
Restaurante Rosso ganhe devido destaque.

O presente trabalho tem como primeiro foco o diagnéstico situacional do
estabelecimento, onde foram analisados o ambiente interno, como pontos fortes,
pontos fracos, e o ambiente externo, como ameacas e oportunidade do restaurante.

ApoOs esta etapa foi feito uma pesquisa com um questionario de forma qualitativa e



guantitativa com os clientes do estabelecimento, levando em conta a satisfacdo dos
mesmos, na sequéncia foram analisadas as respostas dos clientes para entéo ver a
viabilidade de uma implementacdo de um plano de fidelizagdo e assim propor
melhorias.

No primeiro capitulo foram abordados assuntos como, tema, situacao
problema e justificativa, isto é, fatos que concretizem este estudo. No segundo
capitulo foi apresentada a fundamentacéo tedrica, com o foco principal na introducéo
ao marketing, principios de marketing, composto de marketing, marketing de
servicos, fidelizacdo de clientes, entre outros assuntos que consolidam este estudo.
No terceiro capitulo foram abordados os procedimentos metodolégicos, tais como,
delineamento da pesquisa, definicdo da populagédo-alvo, coleta de dados, andlise
dos dados e sintese dos procedimentos metodolégicos.

No quarto capitulo foram apresentados a pesquisa de campo, onde foi
aplicada com os clientes do restaurante, onde foram analisados os dados de cada
pergunta, tendo a visdo do cliente como fonte principal para melhorias, apos esta
analise ser& possivel encaminhar para elaboracdo propostas de melhorias.

1.1 TEMA
Fidelizac&o de clientes para um restaurante familiar localizado em

Criciima -SC.

1.2 SITUACAO PROBLEMA

Atualmente para conseguir uma carteira de clientes que se consolidam é
muito dificil, pois existe inUmeros tipos de clientes que prezam por questdes
diferentes, tais como qualidade, tempo, conforto, entre outros quesitos encontrados
em restaurantes em geral.

Hoje em dia muitas pessoas estdo indo menos aos restaurantes, pela
diversificacdo de possibilidades, pelo fator principal preco e qualidade do local,
algumas familias tem um numero alto de componentes e acaba se tornando caro
pagar para cada um, entdo a probabilidade de eles voltarem com mais frequéncia é
baixa.

Observando possiveis concorrentes na regido, 0 restaurante Ro0Sso

possui propositos a serem alcangcados, como estabelecer o publico que atende, criar



um plano de fidelizacdo para permanéncia de novos clientes, pois muitos vao
apenas uma vez e acabam nao voltando.

De acordo com Chiavenato (2006) o diagnostico tem uma grande
importancia para definir as estratégias a serem tomadas em empresas e
organizacdes. O diagnoéstico esta associado de modo direto com procedimentos que
tendem a definir o complexo organizacional, ligando seus principais fundamentos e
os procedimentos de expor os problemas e assuntos primordiais. Indicando o
importante auxilio extensivo, a fim de identificar todos os passos, para que todas as
providencias tenham eficacia

Com a analise do diagnéstico situacional sera possivel ver qual a melhor
estratégia para o estabelecimento, e com a pesquisa de campo serd possivel
analisar qual o melhor programa de fidelizacdo de clientes, e propor melhorias,
baseado no foco em manter e ampliar a carteira de clientes do estabelecimento.
Baseado nesse estudo, foi visto a importancia de responder a seguinte pergunta da
pesquisa: Como fidelizar e manter clientes em um Restaurante, tendo como

base o perfil do cliente e suas necessidades?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral
Propor acgdes de fidelizagcdo para manter a carteira de clientes fiéis do

Restaurante Rosso.

1.3.2 Objetivos especificos
a) Fazer um Diagndstico Situacional no Restaurante Rosso;
b) Identificar os pontos fortes, fracos, ameacas e oportunidades do
empreendimento;
c) Definir o modelo de Negécios;
d) Identificar o perfil e as necessidades dos clientes;

e) Propor acdes de melhorias.



1.3 JUSTIFICATIVA

Atualmente é visto que muitas pessoas nao estdo voltando ao
estabelecimento, por questdes de preco. O problema se torna mais grave quando as
familias com grande numeros de componentes vao ao restaurante, basicamente se
torna um pouco caro o0 prego, e ficar voltando ao restaurante acaba se tornando
caro, pela questdo do preco estar tabelado em um preco apenas e ndo sendo
conforme for pegado para consumir

De acordo com Duffy (2002, p. 02), “[...] fidelizagdo € o envolvimento que
encoraja o consumidor a refletir mais vezes antes de aprovar uma sugestao de outro
provedor”. O dialogo entre clientes e fornecedores quando é realizada de forma
justa, as proporcdes de crescer a rentabilidade da empresa e fidelidade sé&o
grandes, pois o cliente acaba sendo reconhecido pela empresa.

Muitas empresas de varios segmentos estdo utilizando esta ferramenta
para a permanéncia dos clientes nas mesmas, e com esse grande sucesso se
pensou na implementacdo desta ferramenta no Restaurante para poder manter uma
clientela fixa cada vez maior.

Este trabalho tem uma grande importancia para o Restaurante R0sSso,
pois com este estudo o estabelecimento podera ver técnicas de melhorias podendo
melhorar sua carteira de clientes, fazendo assim seu faturamento aumentar
gradativamente.

Para a universidade este trabalho é importante, pois contribui com o
nosso aperfeicoamento profissional na &area escolhida, pois faz nos académicos
utilizar a teoria com a pratica, e levando sempre conosco o nome da universidade
para a carreira que iremos seguir.

Para n0s académicos a crescer como profissionais, sempre com o foco no

conhecimento, estar se especializando e indo atras dos nossos sonhos e desejos.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O seguinte capitulo sera abordado o marketing no geral, desde a
introducdo do marketing, os principios de marketing, Mix de marketing, conceitos de
marketing com relagéo dos 4 p’s do marketing, marketing de servicos, fidelizacdo de

clientes e o segmento de restaurantes.

2.1 INTRODUCAO AO MARKETING

De acordo com Kotler (1993) atualmente com um mercado globalizado o
marketing tem uma importancia muito grande, hoje em dia o marketing é visto por
uma urgéncia de finalidades que ndo tenham conseguindo a satisfacdo coerente,
tendo um fator de estabelecer e estimar sua importancia, estipulando qual o seu
mercado-alvo para assim organizar e poder responder as necessidades, vendendo
produtos, servicos e programas que venham com o intuito de somar o mercado
atual.

Conforme relata o autor anteriormente o marketing € um procedimento
social e administrativo, onde pessoas que buscam vender seus produtos e criar valor
para poder promover e fidelizar clientes (KOTLER,1993).

Marketing é um processo que envolve varias etapas primordiais,
envolvendo o planejamento, a execucgao, estabelecimento de precos, promocgdes,
distribuicdo de ideias, produtos, servicos, processos que tendem a somar nas
empresas e crescer no mercado (CHURCHILL; PETER, 2000).

Os profissionais de marketing devem decidir quais recursos projetar em um
novo produto, estipular precos, onde vender bens ou oferecer servigos e
quanto gastar com propaganda, vendas, Internet e marketing digital. Essas
decisGes devem ser tomadas em um ambiente fomentado pela Internet,
onde consumidores, concorréncia, tecnologia e forcas econémicas mudam
rapidamente, e as consequéncias do que o0s profissionais de marketing
dizem ou fazem podem se multiplicar instantaneamente. (KELLER;
KOTLER,2012, p. 3).

A area mercadologica envolve variados formas de fortalece-la como
estas, seria um bom planejamento, uma boa organizacdo, uma boa direcédo e
controle, conseguindo integra-los para que a administracdo seja feita com bom
sucesso, que no futuro possa vir resultados bons e positivos para empresas em
geral, tentando suprir e gerar cada vez mais lucratividade (GESTAO E
REGIONALIDADE,2007).



2.2 PRINCIPIOS DE MARKETING

Conforme relata os autores Churchill e Peter (2000), os principios de
marketing sdo considerados fungbes primordiais para dentro das empresas, onde
sdo estabelecidas regras para poder se organizar melhor. Dentro desde conceito

sao separadas em 6 principios de principal valor para o Marketing, sendo eles:

a) Principio do Cliente
Relata os autores Churchill e Peter (2000), que o principio do cliente tem
como principal meta os negocios, isto €, que as pessoas envolvidas no marketing
tendem a solucionar as trocas envolvidas com os clientes, sempre compreendendo
os clientes para poder satisfaze-lo da melhor forma. Sempre envolvendo o gosto de

cada cliente para poder saber o que cada cliente gosta.

b) Principio do Concorrente
Como relata Churchill e Peter (2000) Muitos clientes tendem a ir em
empresas concorrentes para procurar tal produto, o primordial para isto nao

acontecer seria a empresa oferecer ao seu cliente um produto com boa qualidade.

c) Principio proativo
Muitos lugares estdo com situagOes preocupantes pela crise, para poder
haver crescimento e prosperidade o principal dos profissionais do Marketing é
buscar por mercados que tendem abrir espaco para divulgar esses segmentos de
produtos ou servi¢cos (CHURCHILL; PETER, 2000).

d) Principio interfuncional
Um dos principais fatores deste principio € a organiza¢cdo em equipes que
tender a fazer variadas funcbes para prosperar. Muitas vezes ndo apenas o
marketing e a pesquisa sdo o suficiente, tendo assim que constatar com
profissionais de Producéo, Recursos Humanos, engenharia, finangas, entre outros
para poder sustentar a organizagao (CHURCHILL; PETER, 2000).



e) Principio de Melhoria Continua
Atualmente este principio retrata os casos de empresas que tendem
mudar para no futuro ter melhorias que venham crescer a empresa, voltadas a
processos, estratégias e varios fatores que sdo de suma importancia para as
empresas (CHURCHILL; PETER, 2000).

f) Principio do Stakeholder
Sao um numero de pessoas que sdo envolvidas com as obrigacdes
voltadas aos clientes e com as consequéncias das decisées do marketing em geral.
Incluindo pessoas e entidades, sendo eles proprietarios, fornecedores, comunidades
entre outros que tende a ter decisdes sobre situagdes importantes (CHURCHILL;
PETER, 2000).

As empresas tém de avancar sempre com seus programas de marketing,
inovando produtos, permanecendo em contato com as necessidades do
cliente e buscando novas vantagens em vez de depender dos pontos fortes
do passado. Isso se aplica especialmente a incorporacdo da Internet aos
planos de marketing. Os profissionais de marketing devem tentar equilibrar
0 aumento nos gastos em acfes de marketing dirigidas a motores de busca,
midia social, mala direta eletrénica e mensagens de texto/SMS com um
nivel adequado de gastos em comunica¢des de marketing tradicionais.
(KELLER; KOTLER,2012, p 14).

2.3 COMPOSTO DE MARKETING

Composto de Marketing é uma conjuncdo de instrumentos estratégicos,
onde é usado para criar valor com os clientes e atingir metas relacionadas com a
organizacdo, empresa, entidade ou evento em questdo (CHURCHILL; PETER,
2000).

Conforme relata os autores Churchill e Peter (2000), o Marketing é
relativamente usado para poder receber trocas, visando valores que nem sempre
vao acarretar lucro.

Atualmente o composto de marketing é divido por 4 instrumentos
importantes, sendo eles: Produto, Preco, Praca, Promocao. Estes elementos sao
chamados como 4 p’s, com grande importancia para o mercado, pois com 0s 4p’s
as empresas conseguem consolidar seus produtos a serem apresentados de forma
coerente (CHURCHILL; PETER, 2000).



2.3.1 Produto

Produto é tudo o que o vendedor ou pessoa especializada em Marketing
pretende oferecer ao seu cliente. (CHURCHILL; PETER, 2000).

Variadas formas podem alterar o comportamento do consumidor na hora
da compra, as principais formas sdo quando um produto € novo no mercado, quando
o produto é de uma complexidade alta, isto é, que o cliente ndo consiga manusear e
guando o produto ndo possui uma qualidade tdo boa igual a produtos semelhantes,
fazendo assim o cliente ir comprar com a marca que ele ja esta acostumado, por
medo de adquirir um produto e ndo vir com boa qualidade. (CHURCHILL; PETER,
2000).

Conforme afirma Kotler (1993) o conceito de produto relata que as
pessoas que iram adquirir algum produto vao preferenciar por um produto com
qualidade, funcionamento e vantagens, as pessoas Vvoltadas no ramo da
administracdo tendem a solucionar problemas com os produtos, a fim de melhorar,
tendo sempre a frente de concorrentes.

Vérias questdes de um produto chamam a atencao do cliente, sendo eles.
a aparéncia do produto, a embalagem e rétulos. Uma embalagem com uma boa
qualidade tem tudo para chamar a atencdo do cliente. Um rotulo com que traga
informacgdes positivas pode induzir bons relatos do produto. (CHURCHILL E PETER,
2000).

2.3.2 Preco

O Preco é definido por estratégias de produto, isto é, se o produto esta
em alta no mercado, quem coloca-lo com valor menor tende a ter a sorte de
conseguir vender (CHURCHILL; PETER,2000).

Muitos clientes hoje em dia preferem comprar produtos com valores mais
baixos, levando basicamente em conta o fato do produto que custa um valor alto
estar em promocao, muitas pessoas acreditam que o prego € essencial na hora da
compra (CHURCHILL; PETER, 2000).

O preco basicamente relata o valor agregado em um certo item, a por¢ao
de recursos que uma pessoa tende a quitar para poder fazer aquisicao de tal
produto. Em questdo a este relato vimos que o preco é a Unica despesa ocorrida

com os consumidores, existe outras despesas que sao consideradas ndo monetarias



que faz o produto ser mais caro, como por exemplo o interesse, valor entre outros
quesitos importantes (MOREIRA et al.,2001).

Para definir o preco de um produto, varios fatores sédo desenvolvidos,
sendo focado sempre em parametros, sendo eles a lucratividade do produto,
podendo ser atualmente, no momento da compra, ou futura. Quando se lanca um
produto novo no mercado ocorre varios empecilhos, um deles é preco que sera
colocado, pois ndo a pesquisas para poder estipular o preco do produto (MOREIRA
et al.,2001).

2.3.3 Praca

Praca ou Distribuicdo relata dois fatores importantes no ramo do
marketing. O primeiro relata a organizacdo do marketing, que retrata as maneiras
mais praticas para o cliente ter a obtencdo dos produtos ou servicos de uma
empresa. Para esta questdo é nomeada como canais de distribuicdo (MOREIRA et
al.,2001).

Em muitas empresas acham que o trabalho esta concluido quando ele sai
de suas instalacdes, mais outros fatores sao primordiais saber como que o produto
sera enviado, em questdes de embalagem, pois em muitas vezes a viagem é longa

e o produto sofre uma grande chance de sofrer danificagdes (KOTLER,2000).

2.3.4 Promocéao

A promogéo detalha todo processo para deixar o cliente encantado com o
produto, fazendo assim a principal tarefa de influenciar o cliente a comprar aquele
requerido item, tanto em uma propaganda, onde podem ser mostrados em redes
sociais, tv, jornais, aonde os clientes tém mais acessos, ou promoc¢ao de vendas,
onde o cliente consegue um bom desconto por aquele produto que esta sendo
vendido (MOREIRA et al.,2001).

Conforme relata KOTLER (2000), promocdo é formas de anunciar os
produtos, por formas de campanhas, propagandas que o pais do produto preza,
tendo como principal caracteristica a divulgagdo dos mesmos, a fim de aumentar a
cartela de clientes e consumidores.

Quando se relata a mensagem que sera escrita na propaganda tem que
ver varios fatores importantes, uma das mais importantes sdo o0 que escrever e para

onde escrever, com quesitos entre cores, nomes entre outros, as cores que serao



colocadas tem um papel fundamental, pois em alguns paises variadas cores sao
consideradas proibidas e com sinais ruins, por exemplo em Birmania o roxo é

considerado uma cor da morte, o branco no pais da india (KOTLER,2000).

2.4 MARKETING DE SERVICOS

De acordo como relata Bateson e Hoffman (2003) muitas vezes as
pessoas nao conseguem diferenciar bens e produtos com servigos, havendo
dificuldade o fornecimento de exemplos destes itens. Os bens puros recebidos
pelos clientes ndo teriam caracteristicas de servi¢os, pois 0s bens séo produtos que
podem guardar, sdo tangiveis, jA 0s servicos sdo o0 oposto, ndo sao tangiveis.

Apenas alguns servigos variados possuem alguns itens de servigos que
podem ser guardados e armazenados, como exemplo seria um cardapio, 0 extrato
de um banco. Os bens também possuem servicos agregados a eles, sendo ele a
entrega do produto aos clientes (BATESON; HOFFMAN,2003).

Conforme afirma Bateson e Hoffman (2003) a maioria dos servigos
oferecidos pelas empresas sdo recebidas no proprio estabelecimento, como
exemplos, saldo de beleza, consultério de dentista, restaurantes, alguns outros
servicos sao disponibilizados pelo profissional na casa do cliente, onde leva
flexibilidade para o cliente, por exemplo tratamento do gramado, servi¢co de pintura e
reformas, entre outros servigos.

Os servicos em geral sdo intangiveis, ou seja, ndo podem ser estocados,
para ndo ocasionar estoque de matéria prima € feito uma analise do produto a ser
servido ao cliente, para ndo gerar uma alta demanda. (BATESON; HOFFMAN,2003).

2.4.1 Estratégia de Demanda: Fixacédo Criativa de Precos

Técnicas para a colocacado de precos fixos basicamente sao utilizadas por
estabelecimentos para auxiliar a nivelagdo da demanda do servico. Com isso
podendo estabelecer promoc¢des dos precos para alguns servicos em horarios
especiais, tendo uma grande importancia e bom resultado para restaurantes e
cinemas (BATESON; HOFFMAN,2003).

O posicionamento dos precos tende a ser utilizados para alguns tipos de
clientes, sendo organizado como grupo especial, sendo eles, criancas, idosos,
estudantes, esta estratégia tem ajudado bastante a nivelagdo da demanda,

impedindo de as pessoas procurarem outros estabelecimentos e preferindo as



pessoas manterem clientela daquele estabelecimento em questdo (BATESON;
HOFFMAN,2003).

2.4.2 Estratégia de Demanda: Sistema de Reservas

Uma tatica importante para diminuir as variagbes da procura seria a
instalacdo de composto estoques, onde os clientes iriam reservar alguns servigcos
para tal dia e horario, algumas empresas usam estas taticas, sendo elas, horéarios
em consultérios médicos e odontoldgicos, restaurantes, campos de golfe, salbes de
beleza, um ponto positivo destas reservas, seria a reducédo do risco do cliente nao
receber este servigo, pois sabemos que em muitos locais estdo sempre cheio de
clientes e acaba ocasionando atraso ou até suspensdo do servico para certas
pessoas (BATESON; HOFFMAN,2003).

Apesar dos pontos positivos destas reservas, também possuem pontos
negativos, que vem para prejudicar a empresa, sendo eles, a contratacdo de
pessoas para cuidarem desta tarefa, ocasionando custo alto para a empresa, outro
fator importante € falta de comprometimento do cliente, pois marcam horario em
estabelecimentos de servicos e ndo aparecem. Com isso acaba que o servico nao é
executado e a reserva do cliente é perdida (BATESON; HOFFMAN,2003).

2.4.3 Estratégia de Demanda: Desenvolvimento de Servicos Complementares

As iniciativas e privilégios correlacionados a fragilidade podem ser
reduzidas pelo andamento de servigos adicionais que possuem uma correlacéo de
modo direto com a proposta do servigo essencial. Um exemplo de servi¢o adicional
seria um restaurante, onde o local ndo é apenas para o bem-estar dos clientes, e
sim a renda do local (BATESON; HOFFMAN,2003).

Alguns servigcos sao criados para o bem-estar das pessoas que vao até o
estabelecimento para ter um tipo de servico, sendo eles, treinamentos de alguns
esportes, jogos diferenciados em alguns cinemas, revistas, jornais, e televisores
para distrairem os clientes em estabelecimentos com o modo de ambiente de espera
para receber o servi¢co esperado (BATESON; HOFFMAN,2003).



2.4.4 Estratégia de Demanda: Desenvolvimento de Demanda Fora do Periodo

de Pico

Os resultados da fragilidade tendem a ser diferenciados pela procura de
servicos fora do periodo de pico, este fator tem uma grande importancia para reduzir
a fragilidade de variadas maneiras. Primeiramente seria o fornecimento de alguns
tipos de servigos no decorrer do estagio de pico, utilizando o periodo fora do pico
para treinamento de funcionarios para variados setor, por exemplo um lavador de
pratos podera ser treinado para arrumar as mesas. (BATESON; HOFFMAN,2003).

Embora os servicos em geral ndo podem ser estocados mais € possivel
preparar itens para facilitar o servico em questdo. Por exemplo restaurantes,
fazendo a preparacdo de saladas e pratos, liberando tempo para estar executando
outro servico (BATESON; HOFFMAN,2003).

2.4.5 Estratégia de Oferta: Utilizacdo de Funcionario de Meio Periodo

N&o € apenas o gerenciamento da procura do cliente, os resultados da
fragilidade podem ser diminuidos por questdes que estao disponiveis em possiveis
tempos que séo necessitados, uma destas propostas seriam empregar pessoas em
meio periodo para poder auxiliar nos periodos que possuem grande numero de
atividades a serem efetuadas (BATESON; HOFFMAN,2003).

Empregar pessoas em meio periodo possui grande pontos positivos,
incluindo os custos inferiores de m&o de obra, e o estimulo da tarefa mais flexivel,
que podem ser contratadas apenas quando necessario, criando um contrato para a
pessoa que velha efetuar estes servicos (BATESON; HOFFMAN,2003).

2.4.6 Estratégia de Oferta: Compartilhamento de Capacidade

Uma maneira de crescer o numero de servicos a oferecer para os clientes
seria criando um compartiihamento de capacidade, isto €, formando variados
servicos responsaveis com outros tipos de abastecedores que tendem a aumentar o
namero de servicos em geral (BATESON; HOFFMAM,2003).

2.4.7 Estratégia de Oferta: Preparagdo Antecipada para Expansao

Apesar de que a técnica da preparacdo antecipada para Expansao nao

apresente um “quebra galho” para as questbes de propostas acrescidas com



fragilidade, ela tende a reduzir respostas e ameaca de procura, além disto o grande
custo elevado com aumento do ambiente de trabalho (BATESON; HOFFMAN,2003).

Afirma BATESON; HOFFMAN (2003) que para uma boa expansdo da
empresa deve fazer uma andlise se sera viavel, pois muitas empresas tendem
querer aumentar mais acabam se endividando com terceiros e ndo conseguindo

solucionar este fator.

2.4.8 Estratégia de Oferta: Utilizagdo de Terceiros

As empresas tendem a procurar novos fatores para seu estabelecimento,
como por exemplo a utilizagéo de terceiros para o melhor atendimento do servigo
prestado. Alguns exemplos sdo agéncias de viagem, que tendem a transmitir
novidades e informativos aos clientes para que eles saibam como as companhias
areas funcionam (BATESON; HOFFMAN,2003).

Com o aumento do uso de terceirizacdo a elevacao do grau de servigcos
aumentou, este tipo de tarefa tende a aumentar a exposicao dos clientes e criar
ofertas competitivas para as empresas concorrentes (BATESON; HOFFMAN,2003).

2.4.9 Estratégia de Oferta: Aumento da Participacdo do Cliente

Uma maneira de elevar a oferta de servicos livres € estabelecer que o
cliente realize uma fracdo do servico. Como exemplo em fast-food onde os clientes
tendem a pegar a sua prépria bebida, ou também nos restaurantes os clientes
prepararem suas saladas como o0 acréscimo dos temperos (BATESON;
HOFFMAN,2003).

No entanto, embora o autosservico libere os funcionarios para prestar
outros servigos, algumas vantagens e desvantagens estdo vinculadas a
participacdo do cliente. A disposi¢cdo dos clientes para executar o servigco
para si mesmos, em geral se da em funcdo da conveniéncia, do preco e da
customizacdo (BATESON; HOFFMAN, p.54, 2003).

2.5 MARKETING DE VENDAS

As pessoas envolvidas com vendas na empresa sado especializadas e
compreender o termo que interage as vendas e o marketing, com iSso a empresa se
vai consolidando (MOREIRA et al.,2001).

As organizagbes precisam olhar com atencdo e se manifestar
aceitadas para o movimento da constante mudanca da cultura. Hoje em dia possui
grandes melhorias em questdes as novas técnicas que os mercados tendem
oferecer (LAS CASAS, 2010).



2.6 FIDELIZACAO DE CLIENTES

Em alguns trabalhos e retalhos, uma das principais solucdes para poder
expandir os estabelecimentos é a eficacia de vencer as esperancas dos
consumidores, gerando liga¢gbes de dedicacdo. A compra de um produto ou de um
servi¢co tende a contornar e suprir a caréncia: onde envolve as vontades e efeitos.
Empresarios e trabalhadores responsaveis deste diferencial e sdo preparados a
mostrar o sentido do algo a mais, tendem a mostrar uma grande vantagem a frente
dos concorrentes do segmento (JULIO CEZAR IACIA ,2007).
A primeira coisa que é importante saber sobre fidelizagdo, nas
circunstancias do marketing, que ninguém ¢ fiel a todo momento. Sempre que se
cria convivio de fidelidade é um dia bom. Muitos casos de empresas atualmente
tomam dimensdes que ninguém consegue controlar, como redes de
estabelecimentos 24 horas, conseguir fidelizar os clientes nestes negdécios € sempre
ponto positivo para o estabelecimento. Ser fiel € trabalhar em composto de
atividades sucessivas para agradar o cliente para que ele continue frequentando. A
empresa que tende a focar na fidelidade tem que sempre estar de olho no segmento
ao geral (SIMONASSI,2007).
Todos os consumidores esperam sempre sairem realizados depois de
uma compra, bem como aguardar que o estabelecimento se encontra dedicada em
agrada-lo. Ter um consumidor realizado nédo tende a garantir a fidelidade do mesmo
(MOUTELLA ,2007).
De acordo como relata Kotler (2000), os clientes tendem a possuir
variados graus de fidelidade com o fato de marcas de variados itens, como lojas e
outros estabelecimentos. Os consumidores tendem a ser separados em grupos.
¢ Clientes Fiéis Convictos: Sao cientes que possuem costume de efetuar a compra
sempre no mesmo estabelecimento, levando para casa produtos de uma Unica
marca.

¢ Clientes Fiéis divididos: Um tipo de cliente que é fiel a variados tipos de marcas
de variados segmentos.

¢ Clientes Fiéis inconstantes: Consumidores que tendem a sempre estar mudando
de marca.

e Clientes infiéis: Nao possui favoritismo por nenhuma marca.



Ainda de acordo com a abordagem de Kotler (2000) é importante que o0s
estabelecimentos tendem a pesquisar e estudar sobre os clientes fiéis e certos,
fazendo assim uma analise de suas fortalezas, apés isso estudar e averiguar junto
com os fiéis duvidosos para desvendar sobre quais marcar estdo nas decisdes das
pessoas, e por ultimo avaliar os clientes que estdo deixando de seguir tal marca,
avaliando junto com estes clientes tudo que problematiza a deixa desta marca e 0s

defeitos que ela traz.

Quadro 01 — Estratégias de Fidelizacao

ESTRATEGIAS PARA FIDELIZAR CLIENTES

Observar canais que

Cuide dos Tratar bem e atender bem o seu Invista em podem ajudar a divulgar o
Seus cliente para que ele volte mais vezes campanhas estabelecimento, com o
clientes ao estabelecimento segmentadas foco na prosperardo de
clientes

Oferecer diferentes tipos
de relacionamento com o
cliente, para que ele se
sinta especial no
estabelecimento que
frequenta
Encontrar técnicas de se
relacionar com o cliente

Cuide dos TV . Ofereca
Para aumentar a fidelizag&o é preciso N
Seus . - experiéncias
; ouvir os seus clientes .
clientes personalizadas

Saber por forma de pesquisa se

Solicite . . . Estabeleca ;
produto ou servi¢co oferecido esta . virtualmente, fazendo o
feedbacks ; vinculos ; .
agradando o cliente gue o cliente se sinta
acolhido pela empresa.
Se especializar sempre
Descubra - . para oferecer o melhor
Observar os comentarios dos clientes Foque em X
qguem - o . produto ou servigo aos
T para escolher o publico a fidelizar gualidade .
fidelizar clientes, focando em
gualidade sempre
Ofereca Oferecer descontos, beneficios sobre
¢ certo produto ou servico para clientes
beneficios

do estabelecimento

Fonte: Smartalk (2015)

2.7 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Afirma LAS CASAS (2006) que marketing de relacionamento séo todas os
exercicios relacionadas a preservar um consumidor em variadas ocorréncias apos a
venda do bem ou servico.

O marketing de relacionamento é bastante assemelhado com a condigéo
de um envolvimento pessoal. Atualmente € muito comum pessoas “ficarem” ou
terem um relacionamento ocasional, as pessoas que tendem a casar e logo apos um
periodo se separar, pois hoje em dia € mais importante a qualidade da vida da
pessoa do que manter um relacionamento com possiveis brigas e

desentendimentos. Pensando no setor comercial com tudo que foi visto



anteriormente € possivel ver que o marketing de relacionamento é oposto destes
relacionamentos, pois no marketing de relacionamento o foco principal € manter uma
boa unido entre cliente e fornecedor (LAS CASAS, 2006).

Para poder executar um bom marketing de relacionamento é importante
qgque o empreendimento seja sempre repleto de atualizacbes no sistema sobre a
prépria empresa, e que possua precaucdo envolvendo a qualidade do servico ou
bem adquirido para que no final possa manter o cliente fiel a sua empresa (LAS
CASAS, 2006).

2.8 ANALISE DO MACROAMBIENTE DE MARKETING DA EMPRESA

De acordo com Kotler e Armstrong (2003) Macroambiente é tudo que é
gerado que a empresa hao tem como se impor, isto é, sdo fatores que ndo tem
como ser mudados. Algumas forcas sado ocasionadas como principais fatores para
as empresas, sendo elas forcas demogréaficas, econémicas, naturais, tecnolégicas,

politicas, culturais.

e Ambiente Demogréfico: Demografia € o ensinamento da nacdo, em formatos de
dimenséo, espessura, posicionamento, idade, sexo, etnia entre outros tipos de
informacdes cadastrais. O ambiente demografico € muito importante para os
especialistas de marketing, pois abrange pessoas, e estas pessoas tendem a
constituir segmentos.

¢ Ambiente Econdmico: Este ambiente envolve em variados motivos que tendem a
mudar as compras e a utilizacdo das pessoas. Alguns territorios internacionais
tendem a mudar com a relacdo do grau e divisdo de receita.

e Ambiente Fisico- natural: Envolve os patrimbnios originarios usufruidos como
matéria prima pelas pessoas especializadas no marketing, que atualmente podem
ser abalados pelas a¢gbes do marketing. As pessoas envolvidas com o marketing
devem saber que muitas tendéncias vém e véo para o ambiente, uma delas é a
caréncia de insumos, a segunda tendéncia para ser problemas para o ambiente
seria a poluigao.

e Ambiente Tecnolégico: Este ambiente constitui o estimulo que mais tende a ser
significativo. Estas inovagdes teve uma grande importancia, pois foram com estas
gue pode ser criados variadas coisas que hoje a populagdo ndo consegue passar

sem, sendo eles, antibioticos, transplantes de o6rgdos, computadores, internet



entre outros. Mais também se criou itens que podem dizer que seria apenas para
a defesa humana, sendo eles metralhadoras, misseis nucleares entre outras
armas.

e Ambiente Politico: S&o tudo que abrange leis, estruturas governamentais,
conjuntos de pressédo, pessoas envolvidas com a sociedade entre outros. As leis
tendem a regulamentar os empreendimentos, onde com elas tudo se encaixa de
maneira correta, estas leis tém importancia de assegurar os fornecedores de
empresas, consumidores e até os proprios donos destes estabelecimentos.

e Ambiente Cultural: E avaliado em organizacdes e outras variaveis que podem
mudar os principios, entendimentos, o0s interesses e a conduta de um
agrupamento de pessoas. Estas pessoas tendem aumentar em variados
agrupamentos que preferem ajustar-se para poder se enquadrar nos valores
essenciais. Elas buscam uma visdo de um mundo, que busca a redefinir o

envolvimento com as outras pessoas,

2.9 ANALISE DO MICROAMBIENTE DE MARKETING DA EMPRESA

Conforme afirma Kotler e Armstrong (2003) afirma que a tarefa do
marketing € trazer consumidores e preparar ligacées, por método de formacao de
mérito e do agrado destes consumidores. Com isso € importante que os gestores de
marketing ndo executem estas fungbes sozinhos. Para ter o reconhecimento é
importante a entrada de integrantes do microambiente da organizacao, isto é, de
outras areas da mesma empresa, como abastecedores do marketing, consumidores,
adversarios entre variadas pessoas, que tendem participar no sistema da criacao de

valor da empresa.

O microambiente é constituido de forcas préximas & empresa que afetam
sua capacidade de atender seus clientes — a empresa, fornecedores,
empresas do canal de marketing, mercado de clientes, concorrentes e
publicos (KOTLER; ARMSTRONG, p. 61, 2003).

Kotler; Armstrong (2003) avalia que alguns fatores séo importantes para o
microambiente das empresas pois sem eles as empresas nao teriam como
funcionar, sendo eles:

e A empresa: Ao criar projetos envolvendo o marketing € preciso sempre ter contato
com variadas equipes da propria empresa, sendo eles setores como a diretoria,
financeiro, setor de pesquisa, capacidade ,progresso, setor contabil, quando

unidos estes setores tendem a formar o espaco interno da organizacgéo, a diretoria



€ envolvida para detalhar missao, visdo, objetivos da empresa, isto € 0 que a
empresa tende a transmitir aos seus consumidores.

e Os fornecedores: Fazem parte desta juncdo todos que estdo envolvidos no
sistema de valor ao consumidor, pessoas que entregam matérias primas com
intuito da empresa poder produzir e vender, sendo eles servicos ou bens.

e Intermediarios de Marketing: Sdo pessoas envolvidas na divulgacdo da empresa
para no final seja efetuada a compra dos produtos da empresa, entre esses
intermediarios estdo envolvidos agencias de servigcos, empresas de distribuicédo,
revendedores, entre outros tipos de 6rgdos que tendem promover a empresa em
um todo.

e Os clientes: Toda organizagdo precisa saber aonde se encontram seus
consumidores, estes consumidores sdo divididos em mercados consumidores,
onde sao envolvidos as familias e as pessoas que tendem a buscar produtos para
0 uso pessoal, de negdcios, onde sdo envolvidos pessoas que compram estes
servigcos e produtos para processo de producdes, ja os revendedores efetuam a
compra destes servicos e produtos para poder revendé-los, colocando uma
margem de lucro em cima do valor inicial, jA os governamentais sdo responsaveis
da compra destes produtos para poder fornecer servicos publicos, e por ultimo os
mercados internacionais, onde pessoas de outros paises vem a empresa para
efetuarem a compra dos servigos e bens que a empresa tende a oferecer.

e Os concorrentes: Conforme relatado no conceito de marketing para poder ser
bem vista pelos consumidores, a empresa deve propor transmitir importancia e
contentamento para que os clientes ndo tenham que ir aos concorrentes.

e Os publicos: Consiste em variados grupos de pessoas que tende a ter interesse
na empresa, podendo ou nao efetuar a compra, causando uma grande
significAncia a empresa. Possuem variados tipos de publicos, sendo eles:
financeiro, ligados a midia, governamentais, grupos de interesse, publicos locais,

geral e interno.

2.10 MATRIZ SWOT

Conforme afirma Cordioli (2001) o termo SWOT é uma sigla que tem
como destaque quatro objetivos a serem avaliados, sendo eles 0s sucessos, isto €,
alvos obtidos, pontos fortes, beneficios, agrado. As necessidades, isto é, 0s

obstaculos, fraquezas, pontos fracos, desgosto. As oportunidades, isto €,



competéncias sem averiguacao, principios de antecipacdo. E por fim as Ameacas,

isto é, as situacdes adversas, concorréncias, questdes em desigualdade a alteracao.

2.11 ANALISE SWOT

Conforme relatos de Ferrel (2000) A anédlise SWOT envolve os grupos de
dentre e de fora da empresa, o padrao cuida das fortalezas e das fraguezas em
propor¢cdes chaves como funcionamento e gestéo financeira, gestdo de pessoas,
instalacdes e eficacia de producdo, envolvimento com o segmento, entendimento
com o cliente sobre questédo de qualidade, valor e situacdo dos produtos/servicos, e
informacgao entre empresas.

O site Portal Administracdo (2014) relata que a Analise SWOT ¢ definida
como um instrumento importante para a administracdo, pois avaliam com grande
importancia os micro e macro ambientes, resultando na formulacdo de métodos de
relacbes para as empresas, com o0 principal foco no aperfeicoamento do seu
desempenho no mercado. Em consentimento com Martins (2007), a Analise SWOT
€ uma das técnicas mais triviais nas empresas focadas em raciocinio técnico e
marketing, € um projeto complicado para elaborar, mais com a aplicacdo desta
técnica tem tudo para ajudar os profissionais a melhorar a visdo dos negocios, em
desfecho de contas, e no andamento da empresa, pois as empresas tendem a

sempre estarem mudando.

2.11.1 Analise Interna: Empresa — Forcas e Fraquezas

De acordo como relata Matos (2007) as fortalezas de uma empresa sao
mecanismos e capacidades na qual a empresa possui dando a preferéncia na
exploracdo de interesses e minimiza¢cao dos riscos.

Analisando Ferrel (2000) aborda as fortalezas como privilégios
internamente da empresa, criando entdo diferenciais para abater seus concorrentes,
ja as deficiéncias sdo avaliadas como as 23 fragilidades descobertas em empresas,
permitindo que a concorréncia leve beneficio em relacdo a empresa no segmento.

Em consentimento com Kotler (2000), toda organizagéo tende a precisar
averiguar periodicamente suas fortalezas e suas limitagdes interna. E importante
averiguar setores como marketing, area financeira, de producdo e organizacionais e
relaciona cada pessoa como uma grande fortaleza, for¢a, uma qualidade justa, uma

deficiéncia ou uma grande limitagdo da propria empresa.



De acordo com Martins (2007) abrange pontos fortes como bons tépicos
para a empresa, correlacionando os seus produtos, servicos agregados. Os pontos
fortes tendem a precisar de fundamentos para poder conseguir se auto organizar,
para poder entdo criar uma organizacao estratégica. Ja as limitacdes sdo pontos
negativos da empresa, correlacionando com os seus bens e servicos oferecidos pela
mesma, tendo em vista isso € preciso elaborar um planejamento estratégico que
diminua esses pontos negativos.

Baseando nos fatos de Matos (2007) as limitacbes de uma empresa sao
avaliadas como problemas que vedam a capacidade de funcionamento da

organizacao e tende a ser superado para evitar a interrup¢édo da organizacao.

2.11.2 Analise Externa: Ambiente — Oportunidades e Ameacas

Conforme avalia Cobra (2003), o macro ambiente agrega variadas tipos
de forgcas que podem prejudicar ou ndo a empresa, sendo eles, demograficamente,
economicamente, pelas tecnologias, politicas, culturais, entre outros aspectos, e
variacfes internas, sendo eles. os clientes, 0os concorrentes principais, o modo de
distribuicdo, abastecedores, com isso é possivel avaliar quais sao as oportunidades
e ameacas que a empresa pode estar sendo atingida.

Em coincidéncia com Daychouw (2010) o ambiente externo tende a
mostrar quais as possibilidades ou perigos da evolu¢do da organizacao estratégico
de qualquer organizacao.

De acordo com Martins (2007) oportunidades sdo tépicos de grande
positividade de um bem ou servico da empresa em questdo ao segmento que a
empresa ira entrar. Sdo fundamentos que ndo consegue ser controlado pela propria
empresa, e tendem a ser essenciais para a organizacao estratégica da empresa.
Conforme relata MARTINS (2007) ameacas sao a¢des que sdo aptas a acompanhar
uma empresa para uma minoracdo de recursos ou até a propria destruicdo. Sao
correlacionados aos novos concorrentes e novas situagdes, tendo que fazer uma

nova reavaliagcdo da empresa para diminuir a probabilidade de faléncia.
2.12 GASTRONOMIA E RESTAURANTES

Para Leal (2008) gastronomia envolve toda técnica da preparagédo das
comidas, que o intuito € transformar os mesmos em itens digestivos. Sua origem

veio dos antepassados, |la na pré-histéria, onde o homem tinha uma alimentacdo



apenas de carne, onde executava a caga e prepara 0 cozimento da carne com o
fogo que ele préprio fazia com gravetos e pedras. Com todo este propdsito métodos
foram implementados na refeicdo do homem, como condimentos, ferramentas,
bebidas entre outros tipos de itens.

Segundo uma analise foi visto que basicamente 87% dos restaurantes no
territorio brasileiro € de classe econdmica, 10,9% sao de classe mais agradavel, e
0,1% tendem a ser designados como de luxo (MARICATO,2005).

Atualmente é possivel ver que o segmento de restaurantes € bastante
requisitado, tendo a possibilidade de errar ou acertar, pois muitas pessoas nao
conseguem administrar com exceléncia estes restaurantes. E avaliado que 80% dos
restaurantes fecham as portas nos dois primeiros anos de andamento do mesmo
(MARICATO, 2005)

A variados géneros de restaurantes agregado no comércio. Conforme
afirma LIPPEL (2002), os servicos sdo classificados em trés conjuntos, sendo eles A
l& carte, autosservico e diretivo ou repetitivo. Os restaurantes que presam pelo
cardapio a la& carte se caracterizam pela existéncia de um cardapio, onde é
direcionado ao cliente, onde o cliente vai escolher um prato do cardapio e o garcom
irA anotar para depois poder trazer o mesmo ao cliente. Os restaurantes que utilizam
como métodos autosservicos sao classificados como servico de pequeno custo,
onde ha um lugar com variados itens e os clientes escolhnem o que preferir para
poder consumir, exemplos disto seriam os buffets. No segmento de restaurantes
repetitivos estariam classificados a opcdes de oferecer variados itens do mesmo
prato, como por exemplos rodizios de pizzaria e de churrascaria.

O reconhecimento adequado das qualidades em servigcos de restaurantes
no entendimento do consumidor é importante para poder comecar um procedimento
na area mercadoldgica de um empreendimento de restaurante que possua intuito de
mostrar para 0 marketing, isto €, para ter agregacdo de principios e relagbes
superior, sempre com foco nas emergéncias e exigéncias dos seus consumidores.
Contanto com uma vasta lista de qualidades, os empreendimentos tendem a se
investigar as andlises de satisfacdo com os consumidores, visando até na
elaboracdo de métodos que tendem elevar o marketing no empreendimento
proporcionando valor superior (ANGNES, D. L., MOYANO, C. A. M.,2013).



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Como em todo trabalho a metodologia tem um papel muito importante,
pois nele serdo descritos todos os procedimentos a serem colocados em pratica,
com o intuito principal a coleta de dados.

Pesquisa é definida como uma pratica que envolve desde a averiguacao
de adversidades conceituais e aplicacdes, com o foco de métodos cientificos
(CERVO,; et al. 2007).

Métodos sdo designados como ordens que tem sua principal tarefa impor
variados processos com o0 intuito de conquistar aquilo que tanto almeja, os
resultados necessérios (CERVO, et al. 2007).

Este capitulo serd& mostrado a abordagem metodoldgica, o tipo de
pesquisa a ser efetuada, onde sera efetuada a pesquisa, a declaracdo da sua
populacdo, entre outros o procedimento e os métodos utilizados para realizar a

pesquisa para poder entdo apresentar os dados desta pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A seguir serdo abordados alguns itens que ira relatar como sera feita a
pesquisa, quanto aos objetivos, os meios de investigacdo, quanto a abordagem,
classificacdo dos dados da pesquisa, fins de investigacao.

No que se diz respeito aos objetivos foi visto que o estudo teve uma
pesquisa descritiva , onde é afirmado por VIANNA (2001) que pesquisa descritiva é
um tipo de averiguacao, onde o principal foco é detalhar o problema em questédo a
ser melhorado, com estes detalhamentos podera ser descobrindo quais os aspectos
gue interfere no bom sucedimento da empresa.

Pelos meios de investigagao foi aplicado por uma pesquisa de campo,
onde LIMEIRA (2008) relata que levantamento de campo é toda técnica utilizada
para colher dados, o principal objetivo é averiguar estes dados por meio de
pesquisas feito por questbes padroes com perguntas de forma objetiva, com
amostras determinadas.

Quanto a abordagem da pesquisa foi de forma quanti- qualitativa,
baseado no autor Minayo (1993) onde ele relata que as pesquisas qualitativas e

guantitativas ndo necessitam ser analisadas de forma contraditéria, uma pesquisa



de forma quantitativa tende a sempre gerar brigas de feito qualitativo, assim como
de outras formas.

Foi efetuada duas pesquisas, uma com o0s proprietarios do
estabelecimento onde foi discutido os seus pontos fortes, fracos, oportunidades e
ameacas, e apresentado um modelo de negdcios, isto €, um Model Business
Canvas com a proposta de valor do restaurante. A segunda pesquisa foi efetuada
com os clientes para identificar o perfil e suas necessidades.

Os dados obtidos desta pesquisa foram de coleta de fontes primarias,
onde afirma Mattar (2005, p. 159) que todos os dados primarios sdo exemplificados
como nao coletados, sua pesquisa é utilizada para suprir as necessidades do estudo
em si.

Pelas técnicas de entrevistas foram utlizadas um questionéario
estruturado, onde afirma Aaker et al. (2001) que € classificada como uma beleza mal
feita, visto que ndo se encontram métodos adequados que asseguram gue Sseus
propoésitos de mensuracdo sejam obtidos com exceléncia. Ainda de acordo com o
autor, existem variados itens que podem ajudar ao pesquisador, fazendo assim que
seje sejam evitado varios erros nestes questionarios, como variadas exemplos,
como questdes confusas, capacidade perigosa, contando com a sua acdo nha
maioria dos erros.

Foi aplicada uma pesquisa qualitativa-quantitativa por meio da pesquisa
de campo aos clientes do Restaurante Rosso, onde foi aplicado um questionario
com intencao de melhorias para manter os clientes fiéis na empresa. O foco principal
da pesquisa foi identificar o perfil e necessidades dos clientes para entdo poder
implementar um plano de fidelizagdo aos clientes do estabelecimento e a propor
acOes de melhorias.

3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO ALVO

A populacdo desta pesquisa &€ composta por clientes do Restaurante
Rosso, que frequentemente almogam no estabelecimento, no dia da pesquisa foi
possivel observar que se teve em média 500 clientes no total, composta por familias
de 3 a 5 componentes. A pesquisa foi efetuada com 86 familias, contando com o
erro amostral feito pela férmula de Barbetta (2006).

Como afirma Lakatos e Marconi (2003) o publico-alvo € um agrupamento

de variados seres que tendem a ter caracteristicas em comum. Tendo uma



demarcacao desse publico que exige em esclarecer que este publico de pessoas
sera investigado, tendo uma enumeracao basica, como fatores importante, como
sexo, faixa de idade, empresa que fazem parte, localidade onde vivem entre outros.

A populagdo €& composta pelo conjunto de fenémenos, individuos,
situacbes que apresentam as caracteristicas definidas para serem objeto de
investigacdo (VIANNA, 2001.p 161).

Para definir uma amostra para a pesquisa foi utilizada a formula de
Barbetta (2006) como base, onde foi definido que de 150 familias, 86 destas serdo

analisadas para a realizacdo da pesquisa.

Figura 01 — Populacdo e Amostra

Expressoes matematicas

1 N N *n,
n prm— i —
[¢) 2

EZ N + Nng
Legenda
N = Tamanho da Populacao
N = Tamanho da amostra
no = Uma primeira aproxmacadao para o tamanho da amostra
Fo = Erro amostral toleravel

Calculo

InNn | 150]

lEo 1 71

Resultado

Lno | >00]

In | se6]

Referencial:
BARBETTA, Pedro Alberto. Estatistica Aplicada as Ciéncias
Sociais. 6.ed. Floriandpolis: Editora da UFSC, 2006.

Fonte: Adaptado Barbetta (2006)
De acordo com Limeira (2008, p. 45) “Amostra da pesquisa é um

subgrupo da populacdo selecionada para participacdo no estudo. A populacao € a
soma de todos os elementos que compartilham algum conjunto de caracteristicas

comuns, compondo o universo de interesse da pesquisa de marketing”.

Quadro 02 — Estruturacdo da Populacdo-alvo

. ~ UNIDADE DE
OBJETIVO GERAL PERIODO EXTENSAO AMOSTRAGEM ELEMENTO
Criar a¢cfes de fidelizagao
para manter a carteira de | Primeiro semestre Restaurante Senigos de Clientes do
clientes fiéis do de 2018 Rosso Restaurante Restaurante
Restaurante Rosso

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2018)



3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Afirma Vianna (2001) que para uma boa coleta de dados deve-se
estruturar ferramentas com precisdo que seja facil a compreenséo, a avaliacdo e o
guestionamento dos conhecimentos, tendo que aplica-las experimentando em
pequenas amostragens a fim de utilizar com o publico escolhido.

De acordo com Appolinario (2006) existem variados tipos de coletas de
dados, sendo separados por variados topicos, comecando primordialmente por
ferramentas de pesquisa, isto é, dispositivos que tendem ter a finalidade capturar

dados sobre tal assunto que venha colaborar com a pesquisa.

(...) na conducao da coleta de dados para um estudo de caso o pesquisador
ndo é apenas um registrador de informacdes, como acontece em trabalho
de campo de outras estratégicas de pesquisa. Em um estudo dessa
natureza o pesquisador precisa ser um detetive, capaz de compreender,
interpretar as informagfes que estdo sendo coletas e, imediatamente,
avaliar se ha contradigbes ou convergéncias bem como necessidade de
evidéncias adicionais (MARTINS; THEOPHILO, 2009.p 65).

Foi aplicado no restaurante um questionario, com perguntas praticas e de
rapido preenchimento, com os clientes do mesmo. ApoOs esta andlise sera visto a
possibilidade da implementacdo de um plano de fidelidade, onde o foco principal é
manter e ampliar os clientes fiéis ao restaurante.

O plano de Coleta de dados tem uma grande importancia em ser
apropriados em relacdo a investigacdo, com isso sera mais facil saber se os dados
sdo primarios ou secundarios (ROESCH,2007)

Conforme afirma APPOLINARIO (2006) o processo da coleta de
informacBes em investigacdo qualitativa pode ter variados tipos de métodos, como
eles: observacdo, entrevistas, discussfées em grupos, entre outros tipos de
investigacoes.

A pesquisa ao estabelecimento foi aplicada no dia 28 de abril de 2018, no
periodo de 11:30 até as 14:30, foi utilizada a ajuda de outra pessoa para poder
entregar os questionarios para os clientes responderem, o local de aplicacdo foi na
saida do estabelecimento, para néo prejudicar ou atrapalhar os clientes no momento
de lazer. Em média cada cliente demorava em torno de 20 a 40 segundos para

responder os questionarios.



3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Afirma APPOLINARIO (2006) que para ter uma boa andlise desta
pesquisa, o ideal € saber o que buscar, neste caso, instrumentos textuais da
pesquisa, que sempre podem achar em artigos, documentos, e variados outros tipos
de documentos especificos.

Quando a andlise se encerra, isto é, o periodo de coleta de dados
termina, o ideal € reduzir o material para ser mais facil de entender, para que tudo
que foi escrito seja facil de entender (APPOLINARIO,2006)

ApOs o periodo das analises das entrevistas conforme relata Delgado e

Gutierres (1994) é esperado que seja firmado os seguintes passos:

Quadro 03 — Analise de Contelido

Organizagéo do
Material, detalhando
cada palavra dita pelo
entrevistado, sendo

Conforme foi realizada
na unidade de Registro,
apos devera ser
avaliada, para poder
classificar conforme o

Apés a etapa de
Unidade de
Contexto, a proxima
etapa é a

Estruturando os
variados grupos
sera mais facil a
esquematizacao

ApOés analise
destes itens
serao mais
faceis melhorar
alguns tépicos

. ) classificacdo destes : . - |levando em
designado como assunto e o efeito, que da identificacéo ~
. . ~ elementos, conforme - relagédo ao
Unidade de Registo sdo chamados de 3 . dos itens .
. afirma a unidade conteudo
Unidade de Contexto - e
bibliografico

Fonte: Delgado; Gutierres (1994)
Este trabalho tem como forma quantitativo e qualitativo, com a aplicacao

de um questionario com pesquisa de campo.

A pesquisa teve como ferramenta para a tabulacdo de dados o Excel,
onde foi repassada cada resposta das perguntas do questionario efetuado com os
clientes, ap6s a transicdo destes dados, foi possivel verificar a porcentagem por

meio de graficos, onde vimos a preferéncia de cada familia sobre as perguntas.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O diagnéstico organizacional foi efetuado de forma direta, pela académica
por meio de observacgdo direta e com os proprietarios do estabelecimento, onde foi
possivel ver e analisar o0 restaurante e outros elementos da analise interna, bem
como fazer uma analise do ambiente externo, focado no ambiente operacional.

Esta pesquisa foi efetuada em dois periodos, de 12:00 até as 14:00, onde
foi observado o ambiente do restaurante, e ap6s as 16:00 até as 18:00 com os
proprietarios do mesmo.

Neste topico serdo mostrados pelo quadro 04 os procedimentos
metodoldgicos.



Quadro 04 —Sintese dos Procedimentos Metodoldgicos

. Tipo de . Classificagd| Técnicade [Procedimentos| Técnicade
Objetivos . Meios de .
o pesquisa . ~ _ |odos dados Coletade de Coletade Andlise de
Especificos Investigagao .
quanto aos da pesquisa Dados Dados Dados
Fazer um Entrevista com
o . . Abordagem
diagnostico - Pesquisa de S o uso do Aplicado .
. . Descritiva Primarios L Quanti-
Situacional do Campo guestionario Pessoalmente o
Qualitativa
Restaurante Rosso estruturado
Identificar os pontos .
Entrevista com
fortes, fracos, . . Abordagem
- Pesquisa de L o uso do Aplicado f
ameagas e Descritiva Priméarios . Quanti-
. Campo questionario Pessoalmente o
oportunidades do Qualitativa
. estruturado
empreendimento
o : Entrevista com
Identificar o perfil . . Abordagem
. . Pesquisa de o o uso do Aplicado .
as necessidades Descritiva Primarios S Quanti-
. Campo questionario Pessoalmente o
dos clientes Qualitativa
estruturado
Entrevista com Abordagem
Definir o modelo de . Pesquisa de S o uso do Aplicado 9
P Descritiva Primarios . Quanti-
Negocios Campo questionario Pessoalmente o
Qualitativa
estruturado
Propor agées de Descritiva Pesquisa de Primarios Ent(r)evlsscfad(c:’om Aplicado Aborc;er\]gt;iem
melhorias Campo us L Pessoalmente Qu' A
questionario Qualitativa

Fonte: Elaborado pela autora (2018)




4 ANALISE DOS DADOS

Como o presente trabalho abordou dois tipos de pesquisa, uma com 0s
proprietarios e observacdo direta da pesquisadora para fins de diagndstico do
ambiente interno e externo, e outra pesquisa efetuada com os clientes para o
conhecimento da opinido dos mesmos acerca dos servi¢cos do estabelecimento e um
possivel plano de fidelizagéo, este capitulo contempla o resultado destas pesquisas
com as respectivas andlises, diagndsticos, sugestdes e outros encaminhamentos

gue a académica julga importante para cumprir os objetivos do trabalho.

4.1 DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

No ano de 2002, o casal Zelma e Jodo Rosso deu inicio a Associacao
Rosso, que tinha como intuito promover pequenos encontros entre amigos e
familiares, com jogos de futebol e churrascos.

A iniciativa em servir almocos se deu pelo incentivo dos amigos que
frequentavam a associagéo e viam ali uma oportunidade de expanséo dos servigos,
gue eram de boa qualidade. O casal aceitou a sugestdo e resolveu investir na
proposta. Os primeiros almogos contaram com a presenca de poucas pessoas, mas
conforme a noticia foi se espalhando a procura pelo servico foi aumentando,
ocasionando uma demanda maior.

A associagdo desde 2007 passa a se chamar Restaurante Rosso e o
campo de futebol juntamente com o quiosque dao lugar a uma estrutura ampla e

confortavel, visando o melhor atendimento para os clientes.

Figura 02 — Fachada do Estabelecimento

Fonte: Site do Restaurante Rosso (2017)



4.1.1 Analise Interna

Nesta sessdo sdo apresentados os pontos fortes e fraquezas do
estabelecimento de acordo com a pesquisa efetuada aos donos do restaurante e da

visdo da académica.

Quadro 05 — Forcas e Fraquezas da Empresa

FORCAS FRAQUEZAS
¢ Infraestrutura e Produtos altamente pereciveis
e Estrutura de funcionarios e Horario de Trabalho
e Localizagéo Privilegiada e Desperdicio de Alimentos
e Estrutura com capacidade de atender e Salarios mal distribuidos
mais de 2 mil pessoas por dia
¢ Nome bem-conceituado

Fonte: Elaborado pela académica (2018)

O Restaurante Rosso possui pontos fortes que chamam a atencdo dos
clientes ao estabelecimento, possui uma grande infraestrutura, com um espaco de
800 m?2, possui uma boa estrutura de funcionarios, com dois gerentes, um
responsavel em cuidar do setor administrativo do Restaurante, o segundo gerente
cuida da parte de producéao, isto é, gerencia a cozinha, como cozinheiras, garcons, e
auxiliares de cozinha. O enderec¢o tem pontos positivos por ser perto da BR 101 e
por te um vasto namero de moradores nas redondezas do Restaurante. Uma
estrutura com boa capacidade para atender até 2 mil pessoas em domingos. O
nome do estabelecimento vem do sobrenome da familia dos proprietarios.

Um ponto negativo do estabelecimento € pelo fato dele ndo abrir em
outros dias da semana. Atualmente eles sofrem com o grande desperdicio de
alimentos, pois muitas pessoas exageram na hora de se servir no buffet. As pessoas
envolvidas que costumam trabalhar como garcons e auxiliares de cozinha tem
salarios que mudam constantemente, podendo receber um valor maior em um

domingo e no seguinte um valor menor.



4.1.2 Andlise Externa

A seguir serdo apresentados as oportunidades e ameacas, fatores

externos que podem prejudicar o restaurante.

Quadro 06 — Oportunidades e Ameacas da Empresa

OPORTUNIDADES AMEACAS
e Fornecedores de insumos no Sul de e Entrada de novos concorrentes do
Santa Catarina segmento
e Clima especifico para aquisicdo de e Crise no segmento

insumos da época

e Aceitagcdo de novos pratos pelos
e Proximidade com a BR 101 clientes

e Aumento do pre¢o da matéria prima

e Muitos Concorrentes

Fonte: Elaborado pela Académica (2018)
Foi analisado que atualmente o estabelecimento possui grandes

concorrentes no municipio de Cricima e regido, por ser uma regido com varios
descendentes italianos. Possui um alto numero de fornecedores de insumos ao
restaurante na regido de Cricidma. O clima da regido € favoravel para receber os
insumos de cada época especifica. Possui uma 6tima estrutura comparando com
aos estabelecimentos da regido, podendo confortar mais de duas mil pessoas em
dias de movimento. A proximidade com a BR 101 é uma boa oportunidade para o
estabelecimento, pelo facil acesso na rodovia.

Atualmente o restaurante sofre com a entrada de novos concorrentes,
podendo citar estabelecimentos da regido. A crise no segmento também é uma
causa de perigo aos estabelecimentos e ao restaurante Rosso. A aceitacdo de
novos pratos também é considerada uma ameaca forte, por variados motivos tem
chances de ndo ser aceito. O preco da matéria prima € uma ameaca ndo somente
para 0 Restaurante Rosso e sim para todos os comerciantes e proprietarios de

restaurantes da regiao.



4.1.3 Modelo de negocios

As informacdes foram coletadas pela observacdo da pesquisa e da conversa com 0s proprietarios, possibilitando o

desenvolvimento do Modelo de Negdcios do Restaurante em estudo, por meio do Model Business Canvas.

Figura 03 — Model Business Canvas do Restaurante Rosso

I Parceiros Chave H Atividades Chave Proposta de Valor | Relacdo com o Cliente I Segmentos de Mercado
Clientes Atendimento aos Clientes Bem estar Redes Sociais, E-mail, Site Familias
Funcionarios Preparac3o de Saladas Ambiente arejado Relacionamento direto entre cliente Sul de Santa Catarina

e garcons
Fornecedores Cozimento de Alimentos Conforto e agilidade

Marketing Boca a Boca
Comida tipica italiana caseira

Buffet diferenciado

I Recursos Chave I Canais
Almogo com qualidade para a familia
Matéria Prima Instagram, Facebook, WhatsApp
Bom atendimento
Manutencdo da Estrutura Fisica do Anuncios em Sites de Compra
Restaurante coletiva
Recursos Financeiros Estrutura do Restaurante
I Estrutura de Custos I Fontes de Renda
Funcionarios Custos Fixos: Agua, Luz, Internet Buffet para eventos fora do restaurante Almocgo aos Domingos
Utensilios de Cozinha Bebidas Festas de familia e corporativas
Alimentos Estrutura
Maquinarios Salarios

Fonte: Elaborado pela Académica (2018).



4.1.4 Analise do Model Business Canvas

Observando o modelo de negécios do restaurante Rosso foi possivel
analisar que ele atende a familias da regido Sul de Santa Catarina. Sua principal
proposta de valor € o almo¢co com qualidade e bom atendimento para 0s seus
clientes. Possui por canais de distribuicdo redes sociais, anuncios em sites de venda
coletiva e a prépria estrutura do restaurante, onde acontecem os almogos e eventos.

Possuem uma Otima relacdo com os clientes, a maioria € feito por
marketing boca a boca, e redes sociais. Os principais parceiros do restaurante
Rosso séo os fornecedores, funcionéarios e clientes que ajudam diretamente com o
crescimento do mesmo. As atividades chaves do estabelecimento é o cozimento dos
alimentos e preparacdo de saladas para serem servidos no buffet. Os maiores
recursos chaves utilizados sdo as matérias primas, isto € alimentos, recursos
financeiros e manutencdo com a estrutura do estabelecimento.

Os custos que atualmente o estabelecimento possui, sdo custos de
funcionérios, utensilios de cozinha, alimentos, maquinarios, custos fixos, bebidas,

saléarios e estrutura do estabelecimento.

4.2 PESQUISA COM OS CLIENTES

Serdo apresentados neste item os resultados da pesquisa de campo,
realizada com os clientes do estabelecimento, com o foco principal nas familias que
costumam frequentar o restaurante. A pesquisa tem como principio identificar o perfil
dos clientes para assim poder propor acdes de fidelizacdo e melhorias ao
estabelecimento. Foi aplicada a pesquisa no dia 28 de abril de 2018, no periodo das
11:30 até as 14:30, horério de funcionamento do estabelecimento. De acordo com o

calculo efetuado pela formula de Barbetta (2006) a amostra sera de 86 familias.



4.2.1 Género

Sera apresentado a porcentagem de cada género no restaurante.

Figura 04 — Género

—

= FEMININO = MASCULINO

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora (2018)

Analisando a porcentagem de pessoas do género masculino e feminino
entrevistados no restaurante foi que 57% sdo do género masculino, e 43% do
género feminino. Como o0 objetivo da pesquisa era familias, predominou a resposta

dos pais.

4.2.2 Faixa Etaria

A seguir serdo apresentados a faixa etaria dos entrevistados.

Figura 05 — Faixa Etaria

= 18 A 25 ANOS = 25 A 40 ANOS = 40 A 60 ANOS MAIS DE 60 AN OS
Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora (2018)
Foi observado que 50% das pessoas entrevistadas que frequentam o

restaurante possuem a idade de 40 a 60 anos, sendo esta a maior frequéncia no,
outros 27% dos entrevistados possuem idade de 25 a 40 anos.



4.2.3 Cidade que residem
Neste capitulo serdo apresentadas as cidades que os entrevistados

residem.

Figura 06 — Cidade que residem
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= CRICIUMA = ICARA = FORQUILHINHA
NOWVA WVENEZA = COCAL DO sUL = SIDEROPOLIS
= OUTROS

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora (2018)

Foram analisados que 50% das pessoas entrevistadas residem na cidade
do préprio estabelecimento, isto é, em Criciima, 20% dos entrevistados residem no

municipio de Icara.

4.2.4 Renda Familiar

Nesta sessdo serdo apresentados a renda familiar das familias

Figura 07 — Renda Familiar

1%

O

= DE RS 1.356,00 A RS 2.712,00 = DE RS 2.712,00 A RS 6.780,00
= DE RS 6.780,00 A 13.560,00 ATE 1.356,00

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora (2018)

Observou-se que 66%, ou seja, a maioria das pessoas entrevistadas
possuem uma renda familiar entre R$ 2.712,00 a R$6.780,00. Dando sequéncia foi
observado que 28% dos entrevistados possuem renda de R$ 1.356,00 a R$
2.712.00.



4.2.5 Quantidade de pessoas almocando no dia

Serdo mostrados a quantidade de pessoas da familia do entrevistado,
isto €, o numero de integrantes das familias que estavam almocando no dia da
entrevista.

Figura 08 — Quantidade de pessoas almocando no dia
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora (2018)

Foi observado que a maioria dos entrevistados, isto €, 35% das pessoas
costumam frequentar o estabelecimento com a quantidade de 3 pessoas incluindo a
pessoa entrevistada. Respectivamente foi analisado que 30% costumam frequentar
com no maximo duas pessoas, isto €, indo em duas pessoas, 28% dos entrevistados

costumam frequentar o estabelecimento com média de 4 pessoas.

4.2.6 Como conheceu o restaurante

Serdo abordados como as pessoas tiveram conhecimento do restaurante.

Figura 09 — Como conheceu o restaurante

2%

— | =

= PELAS REDES SOCIAIS = POR INDICACAO DE FAMILIARES/AMIGOS

= SOU MORADOR DO BAIRRO OUTRO
Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora (2018)

Foi visto que 64% conheceram o restaurante por indicacao de familiares

e amigos que ja tinham frequentado o mesmo, 21% conheceram o restaurante por

meio de redes sociais, 13% sao moradores do bairro do estabelecimento.



4.2.7 Qual a frequéncia que vocé visita o restaurante

A seguir ser@o apresentados a frequéncia que os entrevistados costumam

frequentar 0 restaurante.

Figura 10 — Qual a frequéncia que vocé visita o restaurante

= SEMANAL = QUINZENAL = MENSAL A CADA 2 MESES = OUTRO
Fonte: Dados da pesquisa, elaborada pela autora (2018).

Analisando a figura acima, foi observado que 29% vao ao restaurante a
cada 2 meses, 28% possuem uma frequéncia mensal, 23% possuem o habito de ir a

cada quinze dias.

4.2.8 H4& quanto tempo vocé frequenta o restaurante

A seguir serdo apresentados por meio de tabela e figura qual o periodo

gue os entrevistados frequentam o restaurante.

Figura 11 — H4 quanto tempo vocé frequenta o restaurante

= E A PRIMEIRA VEZ = HA 1 ANO = DE1 A 3 ANOS A MAIS DE 3 ANOS
Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora (2018)

Foi observado na figura acima que 50% frequentam o restaurante de 1 a
3 anos, 27% frequentam o mesmo a mais de 3 anos, 21% falaram que frequentam o
estabelecimento a cerca de 1 ano.

Observa-se que 71% dos entrevistados ja frequentam o estabelecimento

a cerca de 3 anos.



4.2.9 NUumero de pessoas que costumam almocar

Serdo apresentados neste topico, 0 numero de pessoas integrantes em

cada familia, que costumam frequentar o restaurante a cada visita.

Figura 12 — Namero de pessoas que costumam almocar

= ATE 2 PESSOAS = 3 PESSOAS = 4 PESSOAS 5 PESSOAS

Fonte: Dados da pesquisa, elaborada pela autora (2018)

Observando a figura foi possivel ver que 35% costumam almocar em até
3 pessoas, incluindo o entrevistados, 33% costumam almocar no estabelecimento
com o numero de integrantes da familia de 2 pessoas, 27% frequentam o
estabelecimento com o numero de 4 integrantes da familia. Esta analise
praticamente foi a mesma observada pela tabela 08, onde foi visto a quantidade de

clientes no dia da pesquisa.

4.2.10 Atendimento

Abaixo serdo apresentados a satisfacdo do cliente sobre o atendimento

do restaurante no dia da entrevista.
Figura 13 — Atendimento

= OTIMO = REGULAR = BOM

Fonte: Dados da pesquisa, elaborada pela autora (2018)

Com a figura acima foi possivel analisar que 69% concluiram que o
atendimento do restaurante é bom, 28% relataram que acharam o atendimento
otimo. Foi possivel ver que 97% dos entrevistados afirmaram que o atendimento é

bom ou 6timo.



4.2.11 Cardapio do Buffet

A seguir serd@o relatados o nivel de satisfacdo dos clientes de acordo com o
cardapio do buffet do dia da pesquisa.

Figura 14 — Cardapio do Buffet

= OTIMO = REGULAR = BOM

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora (2018).

Foram observados que 68% acham o cardapio de boa qualidade, 29% s
analisaram e observaram que o cardapio é de 6tima qualidade, 3% analisaram e
falaram que acham o cardapio regular. Foi analisado que 98% dos clientes acham o

buffet bom ou 6timo.

4.2.12 Estrutura

A seguir serdo apresentados os dados sobre a satisfacdo dos clientes

corresponde a estrutura do restaurante no dia da pesquisa.

Figura 15 — Estrutura

= OTIMO = REGULAR = BOM

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora (2018)
Foi possivel analisar que 64% acham a estrutura de boa exceléncia, 34%
entrevistadas concluem que a estrutura do restaurante é de 6tima exceléncia. 98%

dos entrevistados falaram que a estrutura é boa ou étima.



4.2.13 Gastos por familia

Serdo apresentados o0s gastos por familia cada vez que visitam o

restaurante.

Figura 16 — Gastos por familia

14% ﬁ

= ATE RS 40,00 = DE R$40,00 A RS 80,00 = DE RS 80,00 A R$100,00
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora (2018).

Foram observados que 44% gastam em média de R$ 80,00 a R$ 100,00
a cada vez que frequentam o estabelecimento, 28% contaram que costumam gastar

de R$40,00 a R$ 80,00 a cada vez que frequentam o estabelecimento com sua

familia.

Foi visto que 82% dos entrevistados gastam em média de R$ 40,00 a R$
100,00.
4.2.14 Prego

Nesta sesséo serdo detalhados a satisfacdo sobre o preco oferecido,

avaliando assim se o pre¢o agregado é justo, ou inviavel para o cliente.

Figura 17 — Preco
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Fonte: Dados da Pesquisa, elaborado pela autora (2018)

Foi visto que 56% acham o preco inviavel para sua familia, 36% relataram

que o preco esta de acordo com qualidade oferecida.



4.2.15 Item que faz vocé voltar ao restaurante

A seguir serdo descritos 0 que os clientes acham importantes

restaurante que faca voltar para 0 mesmo mais vezes.

Figura 18 — Item que faz vocé voltar ao restaurante
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora (2018)
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Foi possivel observar que 31% acham importante uma boa higiene do

local, 31% que um buffet de qualidade é o que faz os clientes quererem voltar ao

restaurante, 19% que o atendimento € primordial para manter frequéncia.

4.2.16 Programa de Fidelidade

A seguir serdo apresentadas as respostas dos entrevistados sobre a

disposicéo de patrticipar de um plano de fidelidade no restaurante.

Figura 19 — Programa de Fidelidade
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela pesquisa (2018)

Foi observado que 78% acham muito importante e votaram em sim, que

estariam dispostos a participarem de um programa de fidelidade com o

estabelecimento, 18% falaram que seria indiferente para eles a participacdo desse

programa de fidelizacdo. Analisando a tabela foi possivel observar que 78%

estariam dispostos a participar de programas de fidelizacao.



4.2.17 Sistemas de Fidelizacdo Proposto

Serdo apresentados o0s sistemas escolhidos pelos clientes para

fidelizacao.

Figura 20 — Sistemas de Fidelizacdo Proposto
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Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora (2018)

Foi analisado que 76% acham interessante a participagéo de sistemas de

cartela de adesivos,10% escolherem que site e aplicativos seriam boas propostas de

programa de fidelidade A pesquisadora observou que muitas pessoas ndo saberiam

utilizar aplicativos e sites para este tipo de beneficios, pois tem dificuldades em

utilizar o telefone, e um sistema de cartela de adesivos seria mais facil e pratico para

todos.

4.2.18 Sugestoes

Nesta secdo foi dado o direito aos clientes de darem sugestdes para o

restaurante. Obtendo variadas respostas dos clientes.

Tabela 01 — Sugestbes

SUGESTOES
ALTERNATIVAS QUANTIDADE %
Sem sugestdes 60 70%
Implementar buffet a quilo 16 20%
Melhorar a limpeza das mesas 3 3%
Ampliar o mix de bebidas alcodlicas 3%
Melhorar o atendimento 2%
Melhorar o playground para as criancas 2%
TOTAL 86 100%

Fonte: Dados da pesquisa, elaborado pela autora (2018)

Analisando as respostas dos clientes foi visto que 70% deixaram

(0]

espaco para esta sessdo em branco, 20% sugeriram que seria importante que o

restaurante implementasse um buffet a quilo, 3% sugeriram que seria bom

melhorarem a limpeza das mesas, 2% sugeriram melhorias no atendimento.



4.2.19 Analise geral da pesquisa com os clientes

Foi possivel analisar nesta pesquisa que a maioria, isto €, 57% sao do
género masculino, predominando no ambiente do restaurante. Com idade média
estabelecida pela pesquisa de 40 a 60 anos, podendo variar a cada semana.

O publico-alvo do Restaurante Rosso é de pessoas residentes nas
cidades de Criciuma -SC e Igara - SC, mais tem um numero bem representativo de
clientes de cidades da regido da AMREC, Forquilhinha, Cocal do Sul, entre outras. A
grande maioria dos clientes do estabelecimento possuem uma renda familiar de R$
2.712,00 a R$ 6.780,00, podendo variar conforme o més.

Foi concluido que no dia da pesquisa a maioria das familias eram
compostas por 3 integrantes, e em segundo lugar as familias com 4 integrantes, foi
visto também que no dia a maioria eram de pequenas familias, isto €, familias de até
4 integrantes.

A maioria dos entrevistados, isto €, 64%, relataram que tiveram o
conhecimento do estabelecimento por indicacao de familiares e amigos, com relacéo
o tempo de utilizacdo do restaurante pode-se afirmar que a grande maioria utilizou o
marketing boca a boca para indicarem. A frequéncia dos clientes em idas ao
estabelecimento € a cada 2 meses, isto é, eles frequentam o restaurante a cada 2
meses.

Foi possivel analisar que 50% dos entrevistados relataram frequentar o
restaurante a cerca de 1 a 3 anos. Basicamente o niumero dos componentes que
costumam frequentar o estabelecimento é de 3 pessoas, podendo variar conforme o
dia, ou ocasido.

Em relacdo ao atendimento, cardapio do buffet e a estrutura do
restaurante os clientes pontuaram como de exceléncia. A maioria dos clientes
afirmam que costumam gastar em média de R$ 40 a 80 reais com a sua familia a
cada vez que frequentam o restaurante.

Os clientes definiram que o preco estabelecido pelo buffet na grande
maioria fica invidvel para as suas familias. Os itens que sdo primordiais e que a
maioria dos clientes definiram como essenciais para poder voltar ao estabelecimento
€ a higiene do local, a qualidade do buffet e o atendimento de boa qualidade.

A maioria dos clientes, isto é, 78% deles, responderam que estariam
dispostos a participarem de um programa de fidelizagéo para receber bonificagbes

ou descontos a cada vez que frequentasse o estabelecimento. Conforme dados da



pesquisa foi possivel ver que a grande maioria definiu como o preferido a cartela de
adesivos, pela sua praticidade para todas as familias de variados niveis sociais.

Alguns dos entrevistados deram sugestdes para melhorar o
funcionamento do estabelecimento, como melhorias no atendimento, no playground,
mix de bebidas entre outros itens, 70% das pessoas entrevistadas ndo deram
sugestdes para melhorias.

E por fim, com a implementagdo das ag¢des de melhorias de buffet a
quilo, atendimento, limpeza, mix de bebidas, e playground, e programa de
fidelizacdo o aumento de clientes e fixacdo dos mesmos sera elevada
gradativamente, as vantagens com estas acdes estdo desde o aparecimento de

novos clientes, e clientes fixos usufruirem dos servi¢cos cada vez mais.

4.3. SUGESTOES E PLANOS DE MELHORIAS

Conforme a analise da pesquisa realizada no dia 28 de abril de 2018, foi
visto a necessidade na implementacdo de acdes de melhorias, com o foco em
manter os clientes fiéis e ampliar o nUmero dos mesmos.

A seguir serdo apresentadas acdes propostas, de acordo com o

diagnéstico organizacional e o perfil e as necessidades dos clientes



Quadro 07 — Implementacgéo de Buffet a Quilo

PLANO DE ACAO: BUFFET A QUILO

O que sera feito (What?)

Implementacédo de Buffet a Quilo

Porque devera ser feito (Why?)

Para reduzir o desperdicio de alimentos e para aumentar a
carteira de clientes

Quem vai fazer (Who?)

Proprietario de Restaurante

Como fazer (How?)

Implementacdo de uma balanca especifica para restaurantes,
onde os clientes possam pesar seu prato e pagarem
conforme forem consumir

Quando fazer (When?)

Em 8 meses

Onde devera ser feito (Where?)

No proprio Restaurante

Quanto vai custar (How much?)

R$ 450,00 (Balanca)

Situag&o Atual

A ser realizado

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

O retorno da implementacdo do buffet a quilo € aumentar a carteira de

clientes, pois muitas pessoas deixam de ir ao estabelecimento pelo alto valor a ser

pago, e reduzir os desperdicios, pois muitas pessoas pegam muito mais alimentos

do que consomem, e estes alimentos acabam indo fora. Com o buffet a quilo o

cliente ird pegar somente aquilo que consumir, pelo fato de reduzir o valor a ser

pago e por questdes de ética. Foi analisado junto com os proprietarios que para a

implementacdo do buffet a quilo o preco justo para nao ter prejuizo seria de no

minimo R$ 49,00 o quilo, podendo observar possibilidade aumentar ou ndo este

valor.

Quadro 08 — Melhorias no atendimento

PLANO DE ACAO: ATENDIMENTO

O que seré feito (What?)

Melhorias no Atendimento do Estabelecimento

Porque devera ser feito (Why?)

Para ter um atendimento de qualidade a fim de satisfazer os
clientes

Quem vai fazer (Who?)

Uma pessoa especializada em treinamentos com funcionarios

Como fazer (How?)

Sera feito um treinamento com os funcionarios afim de
melhorar o relacionamento com os clientes

Quando fazer (When?)

Anualmente

Onde devera ser feito (Where?)

No restaurante Rosso

Quanto vai custar (How much?)

Aproximadamente R$ 800,00/Ano

Situacdo Atual

A ser realizado

Fonte: Elaborado pela autora (2018)




O retorno esperado das melhorias com atendimento é na reducdo de
espera por mesas disponiveis, na entrega de bebidas em geral, fazendo assim que
mais clientes possam ser atendidos e os mesmos voltarem mais vezes, obtendo a

satisfacéo dos clientes.

Quadro 09 — Melhorias em Limpeza

PLANO DE ACAO: LIMPEZA

O que seré feito (What?) Melhorias na Limpeza das mesas do Restaurante

Para as familias que ali chegarem para almogarem

Porque devera ser feito (Why?) encontrarem uma mesa limpa

Quem vai fazer (Who?) Proprietario do Estabelecimento

Sera feito a contratacao de uma pessoa para melhorar a

Como fazer (How? . T . :
( ) limpeza e organizag&o do ambiente e mesas do recinto

Quando fazer (When?) Em 8 meses
Onde devera ser feito (Where?) No restaurante Rosso
Quanto vai custar (How much?) R$ 1.100,00/més

Situacéo Atual A ser realizado

Fonte: Elaborado pela autora (2018)
Com a contratacdo de uma pessoa especializada em limpezas, o

restaurante terd um aumento gradativo de clientes, pois com um ambiente limpo e
organizado é mais facil de chamar a atencao positivamente de novos clientes e dos

que ja frequentam

Quadro 10 — Ampliar o Mix de Bebidas e Drink’s Alcodlicos

PLANO DE ACAO: MIX DE BEBIDAS E DRINK’S ALCOOLICOS

Implementacgdo de novas marcas de bebidas alcodlicas em

Lo "
O que sera feito (What?) geral, como cervejas, vodcas, cachacgas, entre outras

Para alcancar o gosto de cada cliente e fazer ele ser fiel ao

Porque devera ser feito (Why?) estabelecimento

Quem vai fazer (Who?) Proprietario do Estabelecimento

Sera feito compras de bebidas de variadas marcas para que

Como fazer (How? .
( ) os clientes consumam

Quando fazer (When?) Em 8 meses
Onde devera ser feito (Where?) No restaurante Rosso
Quanto vai custar (How much?) Aproximadamente: R$ 900,00

Situagao Atual A ser realizado

Fonte: Elaborado pela autora (2018)



Com a implementacdo de novas marcas de bebidas alco6licas o numero
de clientes ird aumentar, pois muitas pessoas tém preferéncia a marcas especificas,
e muitas pessoas tem problemas com o glaten ou a lactose, e a maioria das bebidas

acabam por ter estes aditivos em suas formulas.
Quadro 11 — Melhorar o Playground

PLANO DE ACAO: PLAYGROUND

O que sera feito (What?) Melhorias no Espaco de Playground para as criangas

Pois muitas criancas ficam sem ter brinquedo para brincarem e

Porque devera ser feito (Why?) acabam esperando um desocupar

Quem vai fazer (Who?) Uma pessoa especializada

Ser& contratado uma pessoa especializada em construcdo de
playground para melhorar os brinquedos que ja existem e
aumentar os numeros de brinquedos como balancos, escorregas,
gangorras, entre outros brinquedos

Como fazer (How?)

Quando fazer (When?) Em 8 meses
Onde devera ser feito (Where?) No restaurante Rosso
Quanto vai custar (How much?) R$ 1.400,00

Situacao Atual A ser realizado

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

O retorno para o restaurante com a implementacdo de melhorias e
aumento do playground serd o aumento das familias que possuem criancas
pequenas, pois sabemos que muitas familias acabam n&o indo em certos
restaurantes pelo fato de ndo possuirem um local adequado para os seus filhos
brincarem e pela questdo de ndo conseguir se alimentar com tranquilidade pela falta

de um playground para suas criancas se divertirem.

Quadro 12 — Programa de Fidelizac&o

PLANO DE ACAO: PROGRAMA DE FIDELIZACAO

Serd implementado um sistema de cartela de adesivos para

e 5
O que sera feito (What?) cada familia que frequentar o estabelecimento

Porque devera ser feito (Why?) Para aumentar a carteira de clientes

Quem vai fazer (Who?) Um profissional especializado em designer gréafico

Sera confeccionado um cartdo para os clientes, com 10
guadrados, e a cada almogo sera colado um adesivo em cada
guadrado, quando o cartdo estiver cheio a pessoa ou a familia

tera direito de um buffet livre para uma pessoa

Como fazer (How?)

Quando fazer (When?) Em 8 meses
Onde devera ser feito (Where?) Em uma empresa especializada
Quanto vai custar (How much?) R$ 350,00
Posicéo A ser feito

Fonte: Elaborado pela autora (2018)



Com a implementacdo de um sistema de fidelizacdo o aumento de
clientes podera ser visto rapidamente, pois o0s clientes estardo convictos a
preencherem os cartdes de fidelidade para poder receber as bonificagcbes em troca.
Para o estabelecimento este aumento sera importante, pois assim o ndmero de
clientes fixos aumentara.



CONCLUSAO

Com o encerramento deste trabalho € possivel ver a grande importancia
da criacdo de acbes de fidelizacdo, tanto para o estabelecimento, quanto aos
clientes, focando no aumento de sua carteira de clientes.

Hoje em dia é visto que para ter um estabelecimento com qualidade e
organizacdo € um pouco dificil, pois os proprietarios tém que possuir forca de
vontade e propésitos bem estruturados, contando que o mundo dos negdcios esta
sempre mudando. Para um estabelecimento ter sucesso é sempre bom ficar de olho
no ambiente externo, identificando qual as novidades do setor, observando as
inovagdes que giram ao redor deste segmento, e analisar os concorrentes para
possiveis melhorias.

O presente trabalho teve como principal foco ver a possibilidade de
implementacdo de acBes de fidelizacdo aos clientes do Restaurante Ro0sso,
localizado em Criciima - SC, onde o foco é criar um vinculo maior com os clientes,
onde a frequéncia deles no restaurante se reverta em bonificacdes e descontos
sobre os servicos prestados do restaurante.

De acordo com a pesquisadora atualmente sabemos que manter um
cliente fiel a uma empresa é dificil, pois a concorréncia cresce a cada dia e o numero
de possibilidades, isto é, concorrentes é grande. Vimos também que a maioria das
pessoas estdo observando que um ambiente com um preco acessivel e com
qualidade é o proposito primordial para estabelecer uma maior frequéncia ao
estabelecimento.

Foi efetuada duas pesquisas, uma de forma informal com os proprietarios
do estabelecimento, e a segunda por um questionario estruturado aos clientes do
estabelecimento.

Com a primeira pesquisa, pela conversa informal foi possivel ver o
diagnostico situacional do restaurante, onde foram analisados suas fortalezas,
fraquezas, oportunidades e ameacas do restaurante, foi estruturado aos
proprietarios uma proposta de valor, isto €, um CANVAS, onde foi visto por meio de
um resumo de um planejamento estratégico o estabelecimento em um todo.

A segunda pesquisa foi efetuada por um questionario estruturado, onde o

principal foco era descobrir o perfil e as necessidades das familias que frequentam o



estabelecimento. Onde a proposta maior era ver a possibilidade de implementar um
programa de fidelizacdo aos clientes do restaurante, para que possa melhorar a
frequéncia dos clientes e manté-los fiéis ao restaurante.

Com a analise do diagnostico situacional do estabelecimento foi visto que
0 restaurante possui grandes pontos fortes, como uma excelente infraestrutura, um
nome bem-conceituado, uma equipe de funcionarios capacitados e uma localizacéo
privilegiada. Pela analise das fraquezas do restaurante foi visto que ele tem muitos
concorrentes espalhados na regido de Criciima, uma fraqueza do estabelecimento é
o horario de atendimento, pois s6 atende nos domingos, possuem alto niveis de
desperdicios de alimentos, pois muitas pessoas pegam mais alimentos do que a
quantidade que consome, e por fim saléarios mal distribuidos.

Analisando as oportunidades do restaurante foi visto que a grande
maioria dos fornecedores do estabelecimento é situado no sul de Santa Catarina,
possui um clima especifico para aquisicdo de insumos de cada época, isto é,
consegue comprar alimentos conforme a época do mesmo, tem uma excelente
estrutura, podendo atender e mais de 2 mil pessoas a cada domingo de trabalho,
mercados préximos para aquisicdo de insumos para 0 restaurante. As maiores
ameacas ao estabelecimento sdo vista pela entrada de novos concorrentes na
cidade de Cricima e regido, a crise do segmento de alimentacdo pode ser um
ameaca ao restaurante, pois o nimero de clientes tende a diminuir, aceitacao de
novos pratos € um ameaca pois pode ndo ser aceita pelos clientes, e por dltimo o
aumento do preco da matéria prima.

Com a pesquisa aos clientes sobre seu perfil e suas necessidades, foi
possivel observar que a grande maioria dos clientes sao do género masculino, com
uma faixa etaria em média de 40 a 60 anos. A grande maioria dos clientes residem
na cidade de Cricima, e se mostraram bem otimismos sobre o estabelecimento,
alegando que o mesmo possui grandes pontos que fazem ele se solidificar cada vez
mais.

Foi observado pela pesquisa aos clientes que a grande maioria dos
clientes estariam dispostos a participarem de programas de fidelizacdo para poder
receber descontos, a maioria dos clientes entrevistados optaram por uma cartela de
adesivos como sistema de fidelizagcéo, pois seria mais facil de manusear e utilizar,

pois nem todos possuem celular e acesso a internet.



Analisando o Canvas do Restaurante foi possivel ver que a grande
proposta de valor deles € entregar um buffet de comida italiana com um amplo
espaco para as familias que costumam frequentar o estabelecimento, a fim de
propor sempre o melhor aos seus clientes.

Com a pesquisa aos clientes foi analisado a possibilidade de
implementacdo de acdes de melhorias ao estabelecimento, e foi possivel analisar
que implementacdo de buffet a quilo, melhorias no atendimento, na limpeza das
mesas, ampliacdo do mix de bebidas alcodlicas e ampliagdo no playground seriam
grandes sugestbes para serem analisados pelo estabelecimento, pois estas
guestdes tiveram grandes numeros de reclamacdes dos clientes.

Este trabalho teve uma grande importancia para a pesquisadora, pois foi
possivel colocar em pratica o que foi aprendido em sala de aula com a teoria e a
pratica. Para o Restaurante Rosso também teve um grande significado, pois
possivel observar as necessidades dos clientes e as melhorias que cada um espera
do estabelecimento. Aos clientes também, pois tiveram a chance de ser ouvidos pelo
restaurante.

E por fim foi concluido que a implementacdo de um programa de
fidelizacdo voltado aos clientes se mostra favoravel e possivel no momento, pois o

foco do restaurante é sempre crescer e aumentar a carteira de clientes.
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APENDICE

UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL
‘ CATARINENSE — UNESC

Curso de Administracdo de Empresas '

um Académica: Gabriela Ferraz Ermani A

Nota de Abertura: Prezado entrevistado, este questionario faz parte do Trabalho de
Concluséo do Curso de Administracdo de Empresas da UNESC (Universidade do
Extremo Sul Catarinense), da académica Gabriela Ferraz Ermani, que tem por
objetivo a coleta de dados para a elaboracédo de um Plano de Fidelizacao voltado ao
Restaurante Rosso, localizado na Quarta Linha na cidade de Cricima/SC.

1. Perfil do Entrevistado:

Sexo: () Feminino ( )Masculino

2. Faixa Etaria:

( )18a25anos( )25a40anos ( )40a60anos ( ) mais de 60 anos

3. Cidade que reside:

( )Cricitma ( )Cocal do Sul

( )lcara ( )Siderépolis

( )Forquilhinha ( )Outros : Qual?

( )Nova Veneza

4. Renda Familiar:

( )Até 1.356,00;

( ) De R$ 1.356,00 a R$ 2.712,00 ( ) De R$ 6.780,00 a 13.560,00
() De R$2.712,00 a R$ 6.780,00 ( ) Acima de R$ 13.560,00
5. Quantidade de pessoas almoc¢ando no dia:

( )uma () cinco

() quatro ()trés

( )duas ( ) Outro: Qual?

6. Como conheceu o restaurante:

() pelas redes Sociais ( ) Sou morador do bairro
() por indicacéo de familiares / amigos () Outro : Qual?

7. Qual a frequéncia que vocé visita o restaurante:

( ) Semanal () Quinzenal



( ) Mensal () Outro: Qual?

( ) acada 2 meses

8. Ha quanto tempo vocé frequenta o restaurante:

()Eaprimeiravez ()Halano ()Dela3anos ( )Amaisde 3anos

0. Qual o numero de pessoas da sua familia que costumam almocar no Rosso:
( ) até 2 pessoas ( ) 5 pessoas
( ) 3 pessoas ( ) Outro : Quantos:

() 4 pessoas

10. Em relacédo ao atendimento do restaurante:

()otimo ()regular ()bom () ruim () péssimo

11. Em relagdo ao cardépio do buffet do restaurante:

() otimo ( )regular ( )bom ( )ruim ( ) péssimo

12. Em relagéo a estrutura do restaurante:

()otimo ( )regular ( )bom ( )ruim ( ) péssimo

13. Quanto que vocé e sua familia gastam no restaurante a cada vez que
frequentam:

()até40reais ( )ded40a80reais ( )de80a100reais ( )de 100 a 140

( ) 140 ou mais

14.  Vocé acha o prego do almoco justo:

() Sim, de acordo com a qualidade

() O Preco estéd acima da qualidade oferecida.

() A qualidade oferecida € superior ao pre¢o pago

() Quando frequento com minha familia, o valor fica acima da minha realidade.

() Outros:

15. Qual item que faz vocé querer voltar ao restaurante: (até 3 opgdes)

() higiene do local () estacionamento
() qualidade do buffet () Preco
() atendimento () Outro: Qual?

( ) estrutura do restaurante

16. Vocé estaria disposto a participar de um programa de fidelidade e acumular
pontos em funcdo a sua frequéncia no restaurante para receber beneficios adicionais
como descontos, bonificagdes:

()Sim ( )Indiferente ( )N&o ( ) Talvez:

17. Assinale qual destes sistemas seriam 0s mais adequados para vocé controlar

seus pontos e resgatar beneficios

() Cartela com adesivos



( ) Site na internet com acesso a minha
conta no programa

( ) Aplicativo no celular

( ) Site e aplicativo

Sugestdes:

( ) Outro.




