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RESUMO

Actualmente com o avango tecnoldgico, os clientes sdo cada vez mais exigentes e desejosos
na busca por servicos de qualidade. E indispensavel que as organizacdes de restauracio se
apoiem em estratégias de marketing para a gestao do seu negdcio e trazerem um diferencial
no mercado. Esta pesquisa teve por objetivos analisar identificar e mapear as estratégias de
marketing, principalmente no que tange as vendas, nos aspectos voltados a prospeccao,
retencdo e fidelizacdo de clientes. Para isso, procurou o suporte nos seguintes elementos
tedricos: marketing, estratégias de forcas de vendas, fidelizacdo dos clientes e composto de
marketing. No ambito metodolégico, realizou-se uma pesquisa descritiva de caracter
qualitativo e quantitativo, por meio de entrevistas e inquérito por questionario para o gerente
e clientes do restaurante Degustar B&Son’s, localizada no bairro 1° de Maio, no municipio da
Matola. Os resultados apontam que a empresa ndao possui praticas de marketing de vendas
nem de fidelizacdo dos seus clientes, no entanto ndo-alinhadas a uma perspectiva estratégica.

Palavras-chave: Estratégia de Marketing., Forcas de Vendas, Fidelizacdo de Clientes e
Restaurante.



ABSTRACT

Currently, with technological advances, customers are increasingly demanding and desirous
in the search for quality services. It is essential that catering organizations rely on marketing
strategies for the management of their business and bring a differential in the market. This
research aimed to analyze, identify and map marketing strategies, especially with regard to
sales, in aspects related to prospecting, retention and customer loyalty. For this, it sought
support in the following theoretical elements: marketing, sales force strategies, customer
loyalty and marketing mix. In the methodological scope, a qualitative and quantitative
descriptive research was carried out, through interviews and a questionnaire survey for the
manager and customers of the Degustar B&Son's restaurant, located in the 1° de Maio
neighborhood, in the municipality of Matola. The results show that the company does not
have sales marketing practices or customer loyalty, however not aligned with a strategic
perspective.

Keywords: Marketing Strategy, Sales Forces, Customer Loyalty and Restaurant.
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1 INTRODUCAO

O presente estudo teve como objectivo pesquisar a contribuicdo da “ forca de vendas” de
Restaurante Degustar B&Son’s na definicdio de marketing estratégico. Nele foram
apresentados os fundamentos para o estudo em questdo, além de dados teéricos de varios

autores de area de marketing.

O objecto desta pesquisa foi verificar as acoes e reflexos do marketing de estratégico em uma
micro empresa para alavancar as forcas das vendas. O uso das ferramentas do marketing de
estratégico é essencial para alcancar esse objetivo em meio ao mercado actual, onde existe

uma busca maior em satisfazer as necessidades dos clientes, tornando-os fieis a organizagao.

1.1 Problema de Pesquisa

Desde o aparecimento da humanidade até aos dias actuais, as organizacOes empresarias
surgiram para fazerem negocios, de acordo com as condi¢oes do mercado. Para conquistarem
cada vez mais clientes as organizacOes investem cada vez mais em accOes ligadas ao
marketing estratégico, para superar os desafios existentes no mercado, contornar a
concorréncia e ganharem maior lucro e continuar competitiva (*GODOY; MORETTI;

OLIVEIRA, 2017)

Assim, para o alcance do sucesso almejado é necessario que a empresa tenha em mente que o

poder de marketing é a chave do sucesso.

Num mundo cada vez mais globalizado, se obriga que as organizacOes empresariais criem
estratégias para manter e atrair clientes, através de competicao e fidelizacdo dos clientes, no

sentido de auto diferenciar-se.

Para o éxito deste desiderato, é imperioso que as empresas saibam gerir os seus clientes, pois
sO assim poderdo sobreviver. Entretanto, para manter os clientes se tem tornado uma tarefa
cada vez mais desafiante devido as exigéncias que estes expdem, na compra de determinados

produtos.

Em Mocambique as micro e pequenas empresas constituem o segmento empresarial mais
significativo representando cerca de 60% do total de empresas registadas. As micro e
pequenas empresas desempenham um papel importante no crescimento econdémico e no

alivio da pobreza, contribuindo com cerca de 20% PIB (INE, 2015).



As actividades mais representativas exercidas por micro e pequenas empresas, destaca-se 0
sector do comércio a grosso e a retalho, seguidas de actividades de alojamento e restauracao

com cerca de 4.782 (INE, 2015).

Apesar de existirem no mercado mocambicano grande representatividade de micro e
pequenas empresas, este tipo de organizagoes enfrentam grandes desafios, a expectativa de
vida destas empresas sdo muito baixas, o que por vezes ndao consigam alcangar os primeiros

cinco anos de vida.

Na opinido de Collodetto et al (2020) factores econémicos, auséncia de uma melhor gestao
financeira, falta de experiéncia para concretizacdo de planificacdo estratégica, auséncia de

plano de marketing, tem contribuido para alta taxa de mortalidade dessas empresas.

Conforme Rocha (2006) outro factor que dificulta com o crescimento das micro e pequenas
empresa tem haver com o excesso da carga fiscal e demasia burocracia estatal, o que leva
com que a maioria das empresas optam por seu encerramento das suas actividades ou

recorrem para a informalidade.

Ao longo dos anos foram desenvolvidas muitas pesquisas com o objectivo de entender o
comportamento do cliente, ao que ele atribui valor e como a empresa deve se organizar para
identificar os pontos que podem integrar um valor ao cliente. A isso implica em afirmar que o
foco das organizacdes vem mudando ao longo do tempo, saindo do foco do produto para o

foco do cliente (SEITZ, 2005).

Rocha; Silva (2006), nos seus estudos investigativos sobre tendéncias marketing de servicos,
afiancam a administracdo de marketing é vista como um instrumento importante para atrair
novos clientes e a manutencdo dos existentes, pois preocupa-se em entender o

comportamento do mercado.

Para Kotler (2007), entende que marketing é uma ciéncia de fazer escolha, em que mercado
alvo actuar e a partir dai construir relacionamentos lucrativos entre clientes. A meta de um

administrador de marketing é encontrar, atrair, manter e cultivar clientes alvos.

Actualmente, é compreensivel observar que as empresas comecam a perceber que o cliente se
tornou parte fundamental para fazer seu negécio alavancar e para fortalecer sua imagem.
Assim, os clientes também se tornam meio de divulgacdao da empresa, ou seja, as empresas

nao podem apenas pensar em aumentar seu facturamento e seus lucros, mas também, em



proporcionar a seus clientes um alto grau de satisfacdo, tornando-os fiéis a empresa (SEITZ,

2005).

Baseando no contexto desta introducdo, o problema de pesquisa refere-se a falta de
conhecimento na utilizacdo plena de ferramentas de marketing, para o desenvolvimento de
forcas de vendas e consequentemente definicdo da sua estratégia, no Restaurante Degustar,

uma micro empresa do ramo de hotelaria e restauragao.

A referida empresa foi fundada em 2017, localizada no bairro 1° de Maio, no municipio da
Matola, provincia de Maputo, dedica-se a servicos de venda de refeicdes e bebidas, e através
dele tentar responder a seguinte pergunta: Como definir o marketing estratégico para

alavancar as vendas na empresa Degustar?

1.2 Hipoteses

¢ O crescimento das forcas de vendas no restaurante Degustar B&Son’s depende de

definicdo clara de marketing estratégico.

¢ O crescimento das forcas de vendas no restaurante Degustar B&Son’s ndo depende de

definicdo clara de marketing estratégico.

1.3 Justificativa

Tomando em conta que as empresas de micro e pequeno porte, do ramo de hotelaria e
restauracdao enfrentam problemas relacionadas com a manutencdo e fidelizacao de clientes, o
que contribui para a rapida faléncia desta, torna-se relevante estudar possiveis estratégias que
possam auxiliar no crescimento e no posicionamento desta empresa no mercado em que

actua.

Uma organizacdo empresarial necessita frequentemente superar os desafios presentes no
mercado em que acuta para continuar a ser competitiva. E o marketing pode muito bem

contribuir com ferramentas capazes de auxiliar a empresa alcancar os seus objectivos.



No mercado competitivo se tem inundado cada vez mais produtos similares e o cliente
normalmente fica perplexo em que empresa pode adquirir um determinado produto que a

outra oferece com seguranca e qualidade.

Para dar resposta a esta preocupacdo, cabe ao administrador de marketing desenhar
estratégias capaz de criar e manter e atrair clientes, como também e recuperar clientes

perdidos para outras empresas.

O estudo é de suma importancia para ajudas a empresa montar uma area ligada a marketing.
Mas também para demais profissionais da area que tenham interesse em conhecer uma area

de marketing mais estratégico.

E importante também para os estudantes de curso de marketing e relacdes ptiblicas, para que
tenham uma visdo da evolucdo da area de marketing no ambiente de negocio do mundo

corporativo.

Este trabalho tem como a finalidade verificar as acdes e os reflexos do marketing para a
empresa Degustar, que tem como objetivo tornar-se maior vendedor de servicos de refeicoes
e bebidas, no bairro 1° de Maio, no municipio da Matola de, e um dos fatores que pode
auxilia-la para alcancar esse objetivo e proporcionar vantagem competitiva e diferenciagao, é

a fidelizacdo dos clientes através do uso do marketing estratégico.

A escolha do restaurante Degustar ocorre pelo facto de ser uma micro empresa que pretende
crescer e que tem como maior desafio elevar a sua categoria de micro para media empresa,

consolidando desta forma a sua evolucao.

1.4 Objectivos
1.4.1 Objectivo Geral

Analisar a contribuicdo da “forca de vendas” na definicdo da estratégia de

marketing, na empresa Degustar.



1.4.2 Objectivos especificos

¢ Identificar as estratégias de retencao e fidelizacao dos clientes;

e Mapear as estratégias de vendas utilizadas pela empresa para a definicdo de
marketing estratégia em 4P’s;

¢ Estabelecer o alinhamento estratégico entre marketing e vendas;

¢ Propor acgdes de marketing estratégico para empresa.



2 QUADRO TEORICO E CONCEPTUAL

Este capitulo tem como objectivo discutir conceitos de marketing, estratégia de forcas de
vendas, fidelizacdo de clientes e o composto de estratégias de marketing em 4P’s no

restaurante, Degustar, localizado no municipio da Matola, provincia de Maputo.

2.1 Conceito de Marketing

Marketing é visto como um processo com vista a melhorar a imagem da organizagdo no
mercado, diversificando produtos e aumentando as vendas, bem como a busca da fidelidade
dos consumidores e a valorizagdo da marca (NOMURA; SOUZA, 2004:47). Com o
Marketing também se ganha uma nova forma de comunicar entre a empresa e o cliente, na

busca de uma maior confianca e fidelidade com a marca, que se pretende vender.

Freitas (2019) entende que o Marketing visa referenciar praticas de promocdo e venda de
produtos, no qual, engloba inimeras actividades, desde recursos humanos, aquisicoes e
gestao financeira. O mesmo autor argumenta que é importante ao se elaborar a politica de

marketing se aconselha que esteja alinha com a estratégia organizacional.

Por sua vez, Armstrong & Kotler (2006) definem Marketing como um processo em que as
organizacoes criam valores para os clientes e ajudam na construcao de relacionamentos ao
longo do tempo. Este relacionamento a longo prazo ajuda a empresa fidelizar o cliente,

criando deste modo uma relacdo de longa duragao.

desejos
/' & demandas \
Mercados W' conceitos
Centrais

de
Marketing

Trocas,
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Relaciona-
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"'__._.-'-'

Figura 1: Conceito de Marketing

Fonte: Kolter e Keller (2006).



Neste sentido, tanto para Freitas (2019) e Armstrong & Kotler (2006) o marketing encontra-
se intimamente ligado ao cliente, razdo pela qual, é importante que se crie relacionamentos
douradores e lucrativos. A meta é atrair novos clientes e manter os ja existentes, através da
inovacdo e diferenciacdo dos produtos através da concorréncia, e o alcance da plena

satisfacao.

Ao se analisar os conceitos de marketing, constata-se que este evolui ao longo do tempo. Pois
o0 proprio conceito, incorpora novas responsabilidades, destacando os relacionamentos com os
clientes, a defesa de questdes de cardcter ambiental, direitos humanos e de animais no
processo de atracdo de novos clientes. E neste sentido que Kotler (1998), afirma que
marketing é uma construcdo social, no qual o individuo ou grupos obtém o que necessitam e

desejam através da criacdo, oferta e troca de valor com os outros.

A mesma ideia é defendida por Cobra (2012) que define marketing como um processo social
e de gestdo em que as pessoas e grupos encontram-se envolvidos entre si e conseguem o que

precisam através da criacao de oferta e troca de produtos de valor com outros.

Compreende-se que a concepcdo de marketing se encontra em duas dimensoes, clientes e
organizacdo. Onde o cliente ndo depende da organizacao, é a organizacdo que depende do
cliente. O cliente normalmente actua de acordo com seus interesses, tem o pode de escolha de
ir a empresa em busca dos produtos oferecidos. Neste sentido, Camargo et al (2018) o afirma
que o verdadeiro marketing estd orientado para o consumidor para o alcance da sua
satisfacdo, envolvendo actividades como criar, trocar, comunicar e ofertar para clientes ou

paraceiros.

Para o presente trabalho, ira se operacionalizar o conceito de marketing de Kotler (2006),
pelo facto de trazer a dimensdao social, na relacdao entre o cliente e a organizacdo, onde todos

saem a ganhar na interacdo entre o produto a ser comercializado.



2.2 Estratégia de Forcas de Vendas

Vendas refere-se a um processo comunicacional interpessoal de informagoes para persuadir a
um potencial cliente a adquirir um objecto relacionado com bens ou servicos, uma ideia ou

coisa que atenda as necessidades individuais ou colectivas (FUTTREL, 2003).

De acordo com Cobra (2012) o vendedor moderno deve ir além de apresentar informacoes
acerca dos seus produtos e servicos, deve também estar apto a responder as preocupagoes dos

seus clientes antes, durante e a pos realizar o processo de vendas.

Vendas é um conjunto de procedimentos técnicos que o vendedor deve seguir, através de
etapas para realizar uma transacao comercial usando comunicacdo directa, a fim de expor
bens servicos ou ideias. As técnicas de vendas sdo responsaveis por captar clientes e deixar os

satisfeitos, proporcionado um diferencial para os negocios (FERRAZ et al: 2020).

CAPACIDADES
DA SUA EMPRESA

ANALISE DE CAPACIDADES E PROCESSOS

“, U
"'“::;?é’% e

O QUE MERCADO / aséxioz | CAPACIDADES DA
CLIENTES QUEREM  gmicao; CONCORRENCIA

ANALISE DE MERCADO AMNALISE DA CONCORRENCIA

Figura 2: Gestdo Comercial das Vendas

Fonte: Kolter e Keller (2006).

Para que as vendas sejam bem-sucedido é imperioso que o vendedor siga duas etapas
fundamentais; desenho da estratégia de venda e a planificacdo das vendas. Por estratégia das
vendas entende-se como uma forma de orientar a forca de vendas, indicando os factos, que
merecem maior atencao, direcionado assim, os esforcos e a gestdo das acgdes tacticas da
empresa e planificacdo de vendas é uma ferramenta que orienta, organiza e permite o
monitoramento das etapas que levam um vendedor a realizacao das vendas (DIAS et al,

2006).



Ferraz et al (2020 p. 64) defende que a elaboracdo da estratégia de vendas deve iniciar com as
propostas de vendas, de bom atendimento, boa geréncia, fidelizacao de clientes, propagandas.
Estas accoes deve envolver o treinamento de trabalhadores e a comunicacdo entre eles e os

clientes, bem como os proprietarios e os clientes.

As estratégias das vendas podem estar direcionadas para o crescimento da empresa, entrando
no mercado, desenvolvendo novos produtos ou ainda diversificando, para tornar mais

competitiva (CHURCHLL, PETER, 2003).

Ferraz et al (2020, destaque que um dos desafios actuais no mundo das vendas é conseguir
manter o ritmo e atingir as metas de vendas. Para isso, é necessario a estruturacdo da
estratégia de vendas, que sdo responsaveis por extrapolar metas e alcancar objectivos de

vendas, através de dinamicas voltadas para as preocupagoes dos clientes.

Segundo Cobra (2012) para melhor compreender as forcas de vendas, ela envolve,

planeamento, organizacao, direccdo, controle, onde passa a detalhar cada indicador:

¢ Planeamento, define as forcas de vendas, onde deve estar apoiada numa
avaliacdao de oportunidades que o mercado oferece, previsao das vendas e
orcamento;

* Organizacao, partindo de planeamento de forcas de venda, é constituida a
administracdo das vendas, zoneamento das vendas, roteiro e estruturagao
das forcas das vendas, o perfil do vendedor, recrutamento do vendedor, o
treinamento do vendedor, a avaliacao do vendedor, o plano de carreira e a
supervisdo das vendas;

¢ Direccdo, onde o suporte estratégico define as metas e estratégias das
vendas. A direccao das vendas é tracada por quotas de vendas, quotas de
actividades e do lucro.

¢ Controle, onde é feita através de instrumentos tais como, analise de vendas
por produto, por cliente e por regido, auditoria de vendas, a analise do

desempenho financeiro.



Kotler (2006) é de opinido que as organizagdes devem definir objectivos claros que esperam

alcancar com as vendas. Neste sentido, os vendedores terdo de seguir as seguintes tarefas:

* Prospecao do publico-alvo, que é a busca dos potenciais clientes;

¢ Definicao do alvo, decisdao de como alcancar o tempo entre clientes em
perspectiva e clientes actuais;

¢ Comunicacdo, transmissdo de informacdes sobre os produtos e servicos da
empresa;

* Venda, aproximacdo do cliente, apresentacao, resposta e encerramento das
vendas;

¢ Atendimento, oferta de varios servigos aos clientes;
¢ Colecta de informagdes, pesquisa de mercado;

¢ Alocacdo, decisdo de quais os clientes nao poderao ficar sem produtos nos

periodos de baixa oferta.

As vendas ocorrem quando as organizacOes empresariais aprovisionam seus produtos e
servicos ao mercado por meio de seus pontos de distribuicdo. Para perceber como se
posicionam a vendas, é importante as empresas procurem entender como os individuos
adquirem certos produtos e quais sao os seus comportamentos, € neste ambito que quando se
tenta relacionar o marketing de vendas significa perceber o comportamento do consumidor no
momento de aquisicdo de um certo mercadoria, para melhor organizar suas expectativas,

quando a isso acontece, esta se a fidelizar o cliente (FERRAZ et al, 2020).

2.3 Fidelizacao dos clientes

Fidelizar é uma estratégia que identifica, preserva e acrescenta importancia dos melhores
clientes numa relacdo de valor agregado, interativo e centrado a longo prazo. As estratégias
de fidelizacdo estdo relacionadas com as estratégias de Marketing de Relacionamento

(BENJAMI et al, 2009).
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Neste sentido, no esforco de oferecer valor elevado ao cliente, as organizacdes intensificam
seu relacionamento com o cliente, para ele ndo se interessar em procurar outro concorrente. O
marketing de relacionamento refere-se a construcao do relacionamento sobre um servigo
principal. Este procedimento se cinge em acc¢Oes como personalizacdo do relacionamento
para clientes individuais, aumento do servico principal com beneficios extras, determinacdo
de precos que estimulem a lealdade e comunicacdao com os trabalhadores para que tenham

melhor desempenho com os clientes (FIGUEIREDO; OZORIO; ARKADER, 2002).

Segundo Lima et al (2013) um cliente fidelizado desempenha um papel importante no
sucesso de uma organizagdo, para que isso aconteca € necessario conhecer o cliente,
identificando suas caracteristicas, necessidades, desejos, usando essas informacdes para
estabelecer relacOes estreitas com o individuo. Assim, ajuda-se a estabelecer um elo de

confianga, criando facilidades para os clientes e barreiras para a concorréncia.

Recorrendo aos estudos efectuados por NORDHOFF, PAUWELLS e ODEKERKEN-
SCHRODER (2004), apud (Pereira e Bastos s/d), realizados em Singapura e Holanda, no
contexto de fidelizacdo dos clientes, introduziram o cartdo de fidelidade para estudar o
comportamento do consumidor, constatou-se que podem existir duas formas de lealdade ou

fidelidade a uma marca fornecedora de servigos: altitudinal e a comportamental.

e Altitudinal constitui-se numa disposicdo psicologica em direcdo a certo
fornecedor. Mas isso ndo significa que, necessariamente o cliente ira
traduzir esta disposicdo em um consumo efetivo.

¢ A fidelidade comportamental provavelmente representa o que a maioria
das organizacOes deseja: na medida em que é relacionada aos habitos de

consumo dos clientes.

Chegou-se a conclusdo que é necessario estabelecer uma diferenciacao entre clientes que tem
interesse em ser fidelizados pela empresa e entre os que ndo almejam um relacionamento
mais profundo com a organizacao, a isso ajuda identificar quem sdo os clientes que agregam
maior valor para a organizacdo e que estejam dispostos a ter um relacionamento mais leve ou

menor valor.
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Benjamim et al, (2009) explica que para uma efectiva fidelizacdo dos clientes é
imprescindivel que as organizacdes criem programas de fidelizacdo aos clientes com um
horizonte de longo prazo. Contudo, chama atencdao que o processo de fidelizacdo dependera
das condicoes em que a organizacdo se encontra no momento de desenvolver a

responsabilidade, é do topo estratégico da empresa.

Para Seybold (2000, p. 15), existem oito fatores de alta importancia para se identificar se o

cliente é fiel. Sdo eles:

Enfocar os clientes certos;

¢ Dominar a experiéncia completa do cliente;

Agilizar os processos de negocios que influenciam o cliente;
* Prover uma visdao completa do relacionamento com o cliente;

¢  Permitir que os clientes ajudem a si proprios;

Ajudar os clientes a fazer seu trabalho;

Prestar um servigo personalizado;

e Fomentar a comunidade.

No caso de empresas de pequeno porte como é o caso de restaurante Degustar, aconselha-se
numa primeira fase apostar em publicidade espontanea ou boca a boca, propaganda,
experiéncias compartilhadas sobre o servico fornecido, a um determinado cliente. Portanto,
quando o cliente sai satisfeito de um restaurante de consumo de bebidas e alimentacdo, a
empresa sai a ganhar, pois se beneficia com sua visita, conquista a sua fidelidade e aumenta o

nimero de clientes em potencial pela publicidade espontanea.

2.4 Definicao das estratégias de marketing a partir de 4 P’s

Os 4 P’s de marketing, igualmente conhecidos como compostos de Marketing, sao 0os quatro
elementos basicos que compde qualquer estratégia de marketing: Preco, Praga, Produto,

Promocdo, com o objectivo da empresa atingir o publico-alvo e estabelecer a diferenciacao
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no mercado, sdo os fios condutores, que leva na definicdo da estratégia de marketing no

restaurante Degustar.

Para Richers (2000) composto de marketing é um planeamento estratégico que traz eficacia e
ajuda a organizacao a atingir objetivos a médio e longo prazo de forma eficiente. Portanto, o
autor define que a estratégia deve estar pronta para depois ajustd-la com o mix, pois cada
estratégia tem seu composto. Neste contexto, a utilizacdo dos 4 Ps de marketing determinam
que o produto e servicos tenham a mesma finalidade, com o objetivo em satisfazer a

necessidade de clientes.

A figura 2, elucidada por Kolter e Keller (2006), mostra as quatro varidveis que formam o

composto de marketing estratégico.

Os 4 Ps do marketing

PRECO
Quanto vai custar?
aracteristicas do produto = custo/lucro
o gue os clientes ganham = comparagio com mercado
comprar seu produto 4 » sensibilidade do cliente ao

" mercado- ek
PROMOCAD alvo PRACA

Como vai anunciar?
= motivos para comprar seu

Onde vocé vai vender?
= loja fisica ou online

produto
= canais de divulgacdo
= melhor momento de divulgar

= tanais de distribuigdo
* estoque

shopedly pom e
Figura 3: Os 4Ps do composto de marketing

Fonte: Kolter e Keller (2006).

2.4.1 Produto

MacCarthy e Perreault (2002), definem produto como um bem ou servigo que se encontram
no mercado a fim de satisfazer as necessidades do consumidor. O produto é percebido pelos
clientes a partir de trés aspectos importantes: qualidade do produto oferecido, qualidade de

servicos oferecidos e o preco justo, o que torna mercadoria competitiva no mercado.
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Referente ao produto, Kotler (2004) afirma que o produto se encontra presente no mercado
para satisfazer a um conjunto de necessidades dos potenciais clientes, o que tornam 0s
produtos serem perceptiveis e outros impercetiveis, porque oferece valores, conforto,

prestigios e seguranga.

Sendo assim, o produto é a base da existéncia de empresas que aprimorarem 0s Seus
negocios, porque oferecem algo cada vez melhor para suprir as necessidades de seus clientes
e superando a concorréncia. Neste sentido, o produto resulta do trabalho efectuado pelo
empreendedor, no qual aplica matéria-prima a fim de atender as necessidades do cliente

(KOTLER,2004).

Entretanto, o produto ndo se limita apenas a bens perceptiveis (bens) e imperceptiveis
(servicos). Ele inclui todos os componentes que agregam valores para o consumidor como

embalagens, marcas, entres outros. (CHURCHIL,2003).

Uma forma de se compreender a finalidade do produto pelo cliente, é que esta deve
percepcionar uma imagem com qualidade e confianca, porque estes passam por estagios
dentro dos seus ciclos de vida (crescimento, aceitacao, maturidade, estabilidade e declinio),
estagios em que o produto esta entrando no mercado, caracterizado por poucas vendas e

consequentemente pouco lucro (MACHADO, 2012).

2.4.2 Preco

Segundo Kotler e Keller (2006) o preco é o tunico elemento do mix de marketing que gera
receita, os demais produzem custos, também é um dos elementos mais flexiveis, pois ele

pode ser alterado com rapidez.

Las Casas (2006) afirma que a concorréncia é, sem dutivida, uma das grandes influenciadoras
da determinacdo do preco. Porém o autor indica os fornecedores, bem como os consumidores,
como variaveis importantes a serem analisadas para desenvolver as estratégias de precos das

empresas.
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Churchil (2003) conceitua preco como quantidade de dinheiro, bens ou servicos que deve ser
transacionada para comprar um determinado produto. O mesmo autor afirma que ao se definir
o preco é necessario que haja troca de produto. E neste sentido que os profissionais de
marketing ao levarem em consideracdao o preco, devem tomar em conta 0Ss custos, a

concorréncia e o valor para os clientes, para verificar a sua demanda.

Ja o preco busca adequar uma forma em que ele ndo seja acima do valor que o servi¢o possa
oferecer. No caso da praga, ela auxilia a organizagdo buscar maneiras de distribuir os servicos

no momento em que o cliente necessita.

2.4.3 Praca

A praca é o destino que se da o percurso do produto até ao seu consumo final, designado por
canal de distribuicdo. O canal de distribuicdao é uma rede organizada dos 6rgaos que executam
todas as fungdes necessarias para unir os produtores aos clientes finais, a fim de executar a

tarefa do marketing (LAS CASAS, 2010).

Dias et al (2003) observam que o processo de distribuicdo pode ser executada de forma
directa e indirecta. O processo directo ocorre quando nao haja participacdo de terceiro, na
distribuicdo da mercadoria, enquanto que a forma indirecta, sucede quando se envolve
empresas que adquirem os produtos a grosso ou a retalho, na fonte de producdo da

mercadoria.

Machado et al (2012) caracterizam a distribuicdo como sendo o agrupamento de varias
organizacoes de marketing e suas estruturas de relacionamento, com o intuito de promover o

fluxo fisico e nominal dos bens e servicos do produtor até o consumidor final.

Desta forma, para tornar produtos ou servigos disponiveis ao publico-alvo, cada organizacao
empresarial deve estudar o mercado e definir como atingi-lo, da melhor maneira possivel e ao
menor custo possivel. Cada produto possui caracteristicas proprias que levam a que sua
distribuicdo e disponibilizacao sejam dadas através de um formato mais apropriado, variando

conforme as estratégias de cada empresa (KOTLER 2003).
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2.4.4 Promocao

No entender de MacCarthy e Perreault (2002), a promocdo é toda comunicacdao de
informacao praticada pela organizacdo para influenciar atitudes e comportamentos do cliente.
A promocao € constituida pela publicidade, propaganda, vendas pessoais, tendo como papel
primordial informar, persuadir e lembrar aos clientes das vantagens de uma organizagao ou de

produto.

Segundo Kotler e Keller (2006) promocdo tem por objectivo de oferecer algum servi¢o com o
intuito de gerar credibilidade ao consumidor. Para o efeito, as organizacdes necessitam de se
comunicar com os consumidores existentes e potenciais, criando programas de comunicacao

de marketing.

Os autores advogam que os instrumentos de comunicacdo a ser usados no processo de
promocao, pode ser propaganda, promocdo de vendas, relacdes publicas, forcas de vendas e

marketing directo.

Las Casas (2010) inclui o merchandising como um indicador importante na promocdo de
produtos. O merchandising se refere a um conjunto de operacdes tacticas efectuadas no ponto
de venda, para colocar no mercado o produto ou servico certo, com impacto visual adequado

e na exposicao correcta.

Portanto, promocdo visa persuadir a decisdo de compra dos clientes, remetendo-se a um
determinado produto, em que haja correlacdo da marca com os demais produtos da mesma
familia e esta marca tem que estar presente na mente dos compradores quando ele precisar de

realizar qualquer compra (CHURCHIL, 2003).

Perceber o funcionamento de um estabelecimento comercial do sector de restauracao é
desenvolver a sua identidade, a forma como se apresenta no mercado e como deve ser vista
pelo cliente. Assim, é importante definir de forma clara, o tipo de negocio que se pretende
explorar, a clientela que pretende atingir, os produtos e os servicos que pretende oferecer ao

mercado (GODOY; MORETTI; OLIVEIRA, 2017).
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Apos a identificar a os potenciais consumidores, a organizacdo cria a cadeia de valor, ou seja,
a parte tactica no processo mercadolégico, o marketing. Apos o processo de criar valor aos
consumidores alvos. O préximo passo é pensar nas formas de entregar por meio de

estratégias de produto, preco, praca e promogao.
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa foi realizada no Restaurante Degudstar B&Son’s, localizada no bairro 1° de
Maio, no municipio da Matola, actuando na area de restauracao, na venta de género

alimenticios e bebidas, contando actualmente com 8 (oito) colaboradores.

3.1 Método de Pesquisa

Segundo Lakatos e Marconi (2010 é um conjunto de etapas, ordenamente dispostas, a serem
vencidas na investigacdo, para alcancar determinado fim ou objectivo, definido no inicio da

pesquisa.

Para o alcance dos objectivos desta pesquisa, foi utilizada a pesquisa descritiva, quantitativa e
qualitativa, em forma de estudo de caso, utilizando inquérito por questionarios e entrevista e
com o objectivo de conseguir os dados necessarios para responder ao objectivo geral e

objectivos especificos.

Ainda de acordo com Barros e Lehfeld, (2007) a pesquisa descritiva tem como objectivo
fazer a interpretacdo dos factos do mundo fisico sem interferéncia do pesquisador e
estabelecer relacGes entre varidveis. A sua importancia encontra-se na premissa de que o0s
problemas encontrados podem ser solucionados através de descricdo e andlise de factos

objectivamente observados de forma directa.

Na visdo de Yin (2010), o estudo de caso é normalmente é aplicado nas areas ciéncias sociais
e de gestdo. Neste tipo de pesquisa o investigador tem pouco controle sobre os eventos e o
enfoque estd sobre um fenémeno contemporaneo no contexto da vida real. E aplicado
também em questdes que exigem uma descricdo profunda e detalhada de algum fenémeno

social.

3.2 Populacdo e Amostra

Para selecionar a amostra para a presente investigacao foi utilizado o processo de

amostragem ndo probabilistica, por ndo necessitar de uma base estatistica para a selecao de
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seus elementos, indicando apenas uma possivel tendéncia. As amostras que tém por base o

método de amostragem ndo probabilistica sdo mais simples de compor (REIS ET AL, 2011).

A amostra para este estudo ficou limitada aos clientes da empresa. Diariamente o restaurante
recebe cerca de 50 clientes. Para fins deste estudo foram selecionados 1 membros da geréncia
da empresa em estudo, que participou de uma entrevista, e 25 clientes que responderam aos

questionarios.

3.3 Instrumentos de Colectas de Dados

Para a recolha de dados para que fosse possivel o desenvolvimento deste estudo foram
utilizados inquéritos por questionarios, direcionados para os clientes, e realizada entrevista

para o gerente da empresa.

Richardson (2012) define questionario como um instrumento de coleta de dados constituidos
por uma variedade de perguntas de forma ordenada abertas ou fechadas, que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenca do inquiridor. Ainda o mesmo autor afirma que a
informacdao obtida por meio do questionario permite observar as caracteristicas de um

individuo ou grupo.

Para Gil (2008) a entrevista é uma técnica que estabelecer uma relacdo estreita entre as
pessoas através de um conjunto de perguntas preestabelecidas, que leva a outra a responder a

tais perguntas.

O questionario teve como objetivo verificar a opinido dos clientes, quando esta em contacto
com o restaurante, em relagcdo ao atendimento das suas necessidades. E através da entrevista,
com o gestor da empresa, verificar os aspectos mais relevantes sobre o relacionamento e o

atendimento das necessidades do cliente e perspectivas do crescimento da empresa.

3.4 Analise dos Dados

No processo de analise dos dados foram verificadas todas as informagGes importantes que

deram suporte ao objectivo desta investigacdo. Esta etapa foi concluida apds o levantamento
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de todos os dados coletados, provenientes da realizacdo da entrevista com o gerente e

aplicacdo dos questionarios para os clientes do restaurante Degudstar B&Son’s.

De acordo com Gil (2008), a funcdo basica da verificacdo/edicao de dados é a de impor um
padrdo minimo de qualidade aos dados recolhidos. Assim, fez-se a descricdo da entrevista e
dos questiondrios que foram preenchidos pelos clientes. Ja para Camara, (2013), o tratamento
de dados, permite fazer a descricio do conteido das entrevistas e dos questiondrios,

estabelecer relacdes entre variaveis para se compreender melhor a mensagem transmitida.

3.5 Apresentacao do Restaurante B&Son’s

O restaurante Degustar B&Son's foi fundada em 2017 e se encontra localizado no bairro 1°
de Maio, no municipio da Matola, provincia de Maputo, cujo o ramo de negocio é a
restauracao. A empresa é composto por um socio --gerente e mais 6 trabalhadores, tem um
facturamento anual de 600.000,00MT (seiscentos mil meticais). Seus principais clientes sdo o
publico em geral. No entanto, existem clientes particulares que pode-se destacar alunos da
escola Secundéria Bonifacio Gruveta, funcionarios e policias da 8 esquadra e de

trabalhadores de oficinas de viaturas Barba Branca.

3.6  Organigrama hierarquico funcional

20



Figura 4: Organigrama do Restaurante B&Son’s

Fonte: elaborada pela autora.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

A recolha dos dados deste trabalho foi realizado realizada através de dois métodos de
pesquisa,

quantitativa e qualitativa. Para a andlise quantitativa foram coletados dados através de um
inquérito por questionario respondido por 25 sujeitos, o que corresponde a 69% do total de 36
de clientes. J& para a andlise qualitativa foi realizada uma entrevista com o gerente

proprietario do Restaurante Degustar B&Son’s.

4.1 Apresentacao dos dados
4.1.1 Perfil dos Clientes que frequentam o restaurante Degustar.

O perfil dos clientes que frequentam o restaurante Degustar que foram objecto de pesquisa do
presente estudo se refere aos dados pessoais do questiondrio, a saber: sexo, idade e estado

civil.
No concernente ao sexo, 56% (14) dos clientes sdao do sexo masculino e 44% (11) sdao do
sexo feminino. Neste caso, identifica-se a predominancia do género masculino na frequéncia

do restaurante, conforme se indica no grafico 1.

Sexo dos inquirdos

= Feminio ® Masculino

Fonte: Dados da pesquisa
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Quanto a idade dos clientes 80% possuem menos de 30 anos de idade, 12% tem entre 31 a 40
anos de idade, 8% estdo entre 41 a 50 anos de idade. Como se pode observar, no restaurante

Degustar frequenta na sua maioria populacao jovem, conforme se aponta grafico 2.

Idade

B Menos 30 anos B De 31 ad40 anos ®De 41 a 50 anos

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdao ao Estado civil dos clientes, 64% sdo solteiros; 28% sao casados; e 8%
encontram-se em unido de facto. Como se pode observar no restaurante Degustar frequentam

na sua maior parte dos clientes jovens solteiros, conforme indica o grafico 3.

Estado Civil

Uniao de facto

8% Casado

28%

Solteiro
64%

m Casado m Solteiro = Uniao de facto

Fonte: Dados da pesquisa
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4.1.2 Contribuicao da ”Forca de Vendas” de Restaurante Degustar

Nesta parte faz-se a apresentacdo dos resultados recolhidos através da aplicagdao do inquérito
por questionario sobre a contribuicdo da ”Forca de Vendas” de Restaurante Degustar, para a

definicdo do Marketing Estratégico.

Os resultados da pesquisa sdo apresentados na forma de graficos, sendo sistematizadas e
classificadas como respostas as informacOes recebidas junto dos clientes que estiveram
envolvidas na pesquisa. Tomamos em conta as 11 (onze) perguntas especificas sobre a
definicdo do Marketing, a partir de 4 P’s (Preco, Praca, Produto e Promocao, de Kotler (2006)

mencionado no referencial teorico.

a) Produto

Tempo de consume de produtos no Resturante Degustar

H 0 a 6 meses B O meses a 1 ano De 1a 2 anos
mDe 2 a 3 anos m Mais de 3 anos

Fonte: Dados da pesquisa

Na categoria Produto, referente o tempo de consumo dos protos no restaurante, 40% dos
clientes responderam que frequentam entre 0 a 6 meses, 32% entre 6 meses a 1 ano, 12%, 1 a

2 anos, 8% 2 a 3 anos e ainda 8% ha de 3 anos, conforme se alista no grafico 4.
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Tipos de alimentos a consumir

® Hamburguer m Carnes derviados de suinos
1 Carnes derviados de frangos B Carnes derviados de bovinos

Fonte: Dados da pesquisa

Continuando na categoria produto, foi questionado aos clientes, que tipo de alimentos
normalmente consomem. 36% responderam que preferem alimentos provenientes de
derivados de frangos, 32% hamburguer, 20% carnes derivados de suinos e 12w% carnes

derivados de bovinos, conforme indica o grafico 5.

Tipos de bebidas

B Cerveja B Vinho B Wishy B Refrescos B Sumos H Agua

Fonte: Dados da pesquisa
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Relativamente aos tipos de bebidas que os clientes consomem 44% responderam cervejas,

32% sumos, 85 refrescos, 8% vinho, 4%wiskye 4% agua, conforme indica o grafico 6.

Voltar a atencdo para o cliente significa manté-lo satisfeito, fazendo com que ele compre
apenas sua marca e cada vez mais seus produtos deixando de utilizar outros para a solucao de
seus desejos (FERRAZ et al, 2020). Verifica-se que os clientes possuem uma alta frequéncia

de compra de diversos tipos de produtos que o restaurante dispde.

Qualidades dos Produtos

= Pessimo m Suficiente Bom = Muito Bom m Excelente Nao Sei

Fonte: Dados da pesquisa

Questionou-se aos clientes sobre a qualidade dos produtos fornecidas pelo restaurante para o
consumo, 40% dos 25 inquiridos responderam que eram bom; 16% responderam excelente;
ainda 16% responderam que era muito bom; 12% ndo souberam responder, 8% afirmaram

que suficiente e mais uma vez 8% disseram que era péssimo, conforme indica o grafico 7.

b) Praca

Como conheceu o Restaurante

m JAa sou cliente - A migos m Familia - Outros

Fonte: Dados da pesquisa
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Na categoria praca, 44% dos clientes conheceram o restaurante Degustar através de amigos,
24% responderam que conheceram o restaurante através de outras fontes, sem especificar
quais, 20% conheceram através de divulgacdo familiar e 12% ja eram clientes desde a

abertura do estabelecimento, conforme se evidéncia no grafico 8.

Frequéncia do Restaurante

= Sim = Nao

Fonte: Dados da pesquisa

Em termos de frequéncia foi questionado se era primeira vez a frequentar no restaurante?

64% dos clientes afirmaram que ndo e 36% disseram, conforme indica o grafico 9.

Localizacao do Resturante

8%

—

m Suficiente = Bom = Muito Bom m Excelente mNio Sei

48%

Fonte: Dados da pesquisa
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Quanto a localizacdo do restaurante Degustar, 48% dos clientes disseram que tem uma boa
localizagdo, 20% afirmaram que tem localizacao razoavel, 12% muito boa localizacao, ainda

12% ndo souberam responder e 8% localizacdo excelente. Conforme indica o grafico 10.

Limpeza, organizacio e iluminacao

= Bom ® Muito Bom Excelente H Nao Sei

Fonte: Dados da pesquisa

Na questdo limpeza, organizagdo e iluminacao, 44% dos clientes consideram excelente, 32%

bom; 16% muito bom; 8%nao souberam, conforme aponta o grafico 11.

Nos graficos 8, 9,10 e 11, que compde a praga, foram questionados aos clientes sobre o
conhecer, frequéncia, localizacdo e limpeza, organizacao e iluminacao, os resultados de todas
as categorias mostram um grande grau de satisfacdo por parte dos clientes. Na opinido de Las
Casas, (2010), para que a empresa torna-se rentavel e competitiva é importante que ela
mantenha um banco de dados contendo todas as informagdes referentes a cada um dos seus
clientes e estes possam ajudar a publicitar na localizagdo da empresa para potencais novos

clientes.
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¢) Preco

Frequéncia de Restaurante

= Atendimento m I .ocalizacao = Preco

B Qualidade dos produtos ™= Variedade dos produtos = Boa reputacao

Fonte: Dados da pesquisa

Na categoria preco, foi questionado aos clientes, o porque de ter escolhido frequentar o
restaurante, no qual, 32% dos clientes escolheram o restaurante, pelo preco aplicado, 20%
pela localizacdao, 20% Pela boa imagem, 12% qualidade dos produtos, 12% pela variedade

dos produtos e 4% pelo atendimento, conforme se evidéncia no grafico 12.

Forma de Pagamento

= Dinheiro vivo = POS = Mpesa = Paga Facil

Fonte: Dados da pesquisa
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Na categoria preco, foi questionado qual era a forma de pagamento que os clientes usam para
efectuar o pagamento, 76% responderam que preferem pagar com dinheiro vivo, 16% mpesa,

4% paga facil e 4% POS, de acordo com o grafico 13.

Precos Pratticados

W Pessimo B Suficiente Bom B Muito Bom H Excelente Nio Se1

Fonte: Dados da pesquisa

Analisando as respostas dos clientes quanto aos pregos praticados pelo restaurante, constatou-
se que 44% dos clientes afirmaram que o preco é razoavel, 20% bom, 12% pessimo,12% nao

souberam responder, 8% excelente e 4% muito bom, conforme ilustra o grafico 14.

Visita ao Restaurante

® Consumiu mais do que foi planejado
B Consumiu apenas o que foi planejado
Consumiu menos do que foi planejado

Fonte: Dados da pesquisa
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Quanto a ultima vista ao restaurante, perguntou-se aos clientes, se consumiu mais do que
planejado, no qual 48% afirmaram que consumiu os produtos de acordo com o seu plano de
gatos, 44% consumiu mais do foi planejado e 8% consumiu menos do que foi planejado,

conforme se 1& no grafico 15.

Relativamente ao prego, Las Casas (2006) afirma que é definido base da concorréncia. Esta
afirmacdo foi dito pelos clientes durante o processo de recolha de dados, no qual, o motivo
lhe lhe levam a frequentar o restaurante tem a ver com a acessibilidade dos precos. Ainda,
Churchil (2003) afirma que o preco tem a funcdo de estabelecer uma relacdo entre o cliente e
o produto que ele pretende consumir. Esta afirmacdo encontra-se enquadra na categoria vista
ao restaurante, em que a maioria dos entrevistados disseram que consumiram mais produtos

do que foi planejado.

d) Promocao

Tipos de promocodes

H Desconto a prazo H Desconto a vista
Distribuicao de brindes m Desgustades
= Paga um leva dois

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacdo a Promocado, foi questionado que tipo de Promocdo seria mais conveniente, no
qual, 60% dos inquiridos responderam que preferem promoc¢ao “paga um leva dois”, 16%
degustacoes, 12% desconto a prazo, 8% desconto a vista e 4% distribuicdo, conforme

demonstra o grafico 16.
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Atendimento

m Suficiente E Bom Muito Bom H Excelente mNao Sei

Fonte: Dados da pesquisa

Em relagdo ao atendimento, 32% dos clientes consideram que é bom, 24% suficiente, 20%

excelente, 20% muito bom e 4% ndo souberam responder, conforme mostra o grafico 17.

Relacionadas com que tipo de promocgdes e o estilo de atendimento que os clientes percebem,
os dados coletados com estas questdes estdo representados nos graficos, 16 e 17. Observou-se
que, a empresa tem um grande percentual de clientes que ndo recebem contacto algum por
parte da empresa a anunciar algum tipo de promocdo ou procurar entender o estilo de
atendimento que a empresa aplica. Para que seja possivel manter uma relacdo com cada um

de seus clientes é Indispensavel o uso do didlogo e do feedback. (FUTTREL, 2003).

4.1.3 Resultados da entrevista

O Proprietério do restaurante Degustar B&Son’s afirmou que o estabelecimento foi fundada
em 2017, cujo o ramo de negocio é a restauracdo, possuindo uma receita mensal que varia
entre 50.000,00MT (cinquenta mil meticais) a 100.000,00MT (cem mil meticais). A empresa

conta com 6 (seis trabalhadores) de ambos os sexos.
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A forma como a empresa se diferencia no mercado tem a ver com um bom atendimento ao
cliente, diversificacdo do cardapio e os alimentos sdo confecionados na hora, usando os

alimentos frescos e boa comodidade que se encontra ao dispor do cliente.

As principais forcas diferenciadoras que a empresa aposta é a forma de se comunicar com o
cliente, facilidade de pagamento, pratica de bom preco, produtos sempre disponiveis ao
cliente e bom atendimento. No entanto, desde a sua fundacgdo o restaurante ainda ndo efectou
nenhum tipo de promog¢do. Quanto a definicdo dos precos é definido de acordo, com a
concorréncia. Ainda, os seus principais clientes é o publico em geral, pois nao tem clientes

especificos.

Todavia, para a empresa, o mais importante € manter os seus clientes que é a forca do
negocio, mas também € essencial angariar novos clientes. Como perspetiva para o futuro é a
empresa expandir para outros locais. A empresa na sua margem percentual do facturamento

nao definiu nenhum percentual para o investimento em marketing.

Entretanto, com base nos dados colectados em entrevista com o gestor/proprietario segue-se:

analise SWOT do restaurante Degustar B&Son’s,

Pontos Fortes Pontos Fracos
* Ambiente limpo, boa iluminacdo e e A empresa nao tem planeamento
organizagao; estratégico;
¢ Boa qualidade no atendimento; ® Nao possui plano e sector de marketing para

e  Variedade de cardapios,
* Boa localizagdo do restaurante,
e  Aplicagdo de bons pregos;

divulgacdo e promocdo dos produtos;
e Sem equipe de forcas de vendas para

e  TFacilidade de pagamento. executar o plano de marketing.
Oportunidades Ameacas
® Boa localizagdo, caracterizada  por ® Concorréncia directa de outros restaurantes,
existéncia de muitos consumidores de nomeadamente Benito L.da, Barba Branca,
refeicdes e bebidas, principalmente a por Diamond Lounge, Madrinha e Black Tie,
populacdo jovem. instaladas no bairro no raio entre 1 a 5 km,

e Existéncia de esquadra da policia, escola
um do outro;

secundaria, oficinas de reparagdo de e Aumento de precos pelos fornecedores de

viaturas, o que proporciona aumenta de produtos;
®  Aumento de preco de energia elétrica e gas;

mais clientes, ue queriam comparar 1 R
q q P e Alta taxa de inflagdio da moeda, o que

refeicdes ou refrigerantes:

podera afugentar os clientes.
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® Proximo ao terminal de transporte ptblico

rodoviario;
® Gostos pelos clientes do cardapio do
restaurante.

®  Programa de fidelizacao de clientes;
e Incentivos a economia;

Uma critica recebida publicamente.

Tabela 1: Analise SWOT do restaurante Degustar B&Son’s
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4.2 Analise de Dados

Nesta parte foi realizada a analise quantitativa com relacdo as estratégias empresarias,
estratégia de marketing e de vendas, a partir dos dados fornecidos pelos clientes e pelo
gerente da empresa, a fim de identificar e alinhar com a estratégia marketing de vendas e a

sua contribuicdo ao alcance dos objectivos da organizagao.

Por meio desta pesquisa, a partir do quadro tedrico e conceptual obtido com o estudo, foi
possivel identificar as estratégias utilizadas pelo restaurante Degustar e o seu objectivo
empresarial de aumentar a sua participacdo no mercado e o seu facturamento, embora a

empresa nao tenha um plano e nem departamento de marketing.

A partir da andlise de dados e dos conceitos enunciados no quadro tedrico e conceptual pode-
se afirmar que a estratégia empresarial utilizada foi a estratégia de crescimento, pois esta
relacionada ao aumento percentual de participacdo no mercado e facturamento, levando em
consideracdo os factores externos como a concorréncia de empresas locais e o mix de
marketing dessas empresas. Portanto, outras estratégias que a empresa poderia explorar
mencionado no quadro tedrico e conceptual é a estratégia de fidelizacdo dos clientes e de

forcasde vendas.

A auséncia de um planeamento estratégico e de marketing, impossibilita a empresa
desenvolver de forma correcta e estratégica na definicdo clara da sua missdo e visdao e
objectivos. Razdo pela qual, é importante realizar as estratégias em cada composto de
marketing, alinhados com a estratégia empresarial, com objectivos especificos para cada

elemento de composto de marketing, visando atingir a estratégia empresarial.

As estratégias de marketing de preco, produto, promocao, praca, ndo sao seguidas de forma

planejada pela empresa, de acordo com os resultados da pesquisa.

A estratégia produto utilizadas pela empresa estao relacionadas aos objectivos empresariais
de atender as necessidades do mercado, Nao se importando pela busca de diferenciacao e

conformidade.
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A estratégias do preco exerce uma grande influéncia na participacdo do mercado e nos
resultados financeiros da empresa, pois conforme o quadro teérico e conceptual e dos

resultados dos inquiridos, percebe-se que a actuagao da empresa no mercado é sensivel ao
preco.

A empresa até entdo ndo aplica a estratégia de promocdo, sem adiantar a real razao. A este
facto faz com que a empresa ndo consiga aproximar o0s seus consumidores obtendo
informacdes do mercado e estreando o relacionamento com o objectivo de criar

oportunidades de vendas, tornando dificil na fidelizacao dos clientes.

A estratégia de praca ndo foi suficientemente aprofundado pelos inquiridos, mas percebe
todos os clientes consomem os produtos, aonde encontra-se localizada o restaurante, sem se

fazer nenhuma encomenda ou entrega ao domicilio.

As estratégias de venda utilizada pela empresa, com base no quadro teérico e conceptual e
nos dados analisados, compreende-se que a for¢ca de venda é na boca de caixa, e por telefone.
A empresa nao possui um planeamento formal de vendas e nem avalia determinado mercado
antes de efectuar uma prospecao, mas tem como indicador da sua previsdo das vendas a meta

financeira mensal a ser atingida.

4.3 Definicdo do Plano Estratégico de Marketing

A tabela 2, a seguir monstra a identificacdio do publico-alvo no Restaurante Degustar

B&Son’s, com base em faixa etéria, e classes sociais e sexo.

Sexo Faixa etaria Classes

Masculino e feminino Jovens e adultos de 18 a 60 anos | Todos os estratos sociais

Tabela 2: Identificacdo do ptblico-alvo

Identificou-se dous tipos de potenciais clientes para o Restaurante Degustar B&Son’s. Um é
composto pelas pessoas que trabalham proximo de restaurante e outras € composto por

populacdo jovem e adulta, que procuram locais para sua diversao.
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4.3.1 Posicionamento

O nome ¢ a escada que fixa a marca para identificacdo do produto na mente do potencial
cliente. Degustar B&Son’s, é um 6ptimo nome, curto cativante, no bairro 1° de Maio a
maioria das pessoas conhecem pelos excelentes pratos que proporciona. A analise SOWT
identificou uma grande oportunidade de posicionamento, posicionar Degustar B&Son’s,

como uma grande marca na degustacdo de cardapios.

4.3.2 Objectivo do Plano de Marketing
a) Objectivo Geral

¢ Introduzir de forma efectiva a marca Degustar B&Son’s, no mercado de municipio da

Matola.

b) Objectivos Especificos

* Promover a reinauguracao do restaurante Degustar B&Son’s;
e Terminar o primeiro ano de venda em 150 refeicdes e 200 unidades de bebidas por

dia;
¢ Concorrer ao prémio restauracao promovida pelo Ministério da Cultura e Turismo.

4.3.3 Decisoes de Marketing Estratégico

A seguir serdo apresentadas as estratégias e as taticas para cada uma dos elementos que

definem o composto do marketing para o restaurante Degustar B&Son’s.

a) Estratégia de Preco

O Restaurante Degustar B&Son’s, ira trabalhar para aumentar o volume de vendas. A meta
serda vender 150 refeicdes e 200 unidades de bebidas por dia. As razdes de se trabalhar com
metas de vendas sdao para aumentar a lucratividade, permitindo uma maior dilui¢dao de custos

fixos e limitar o crescimento da concorréncia.
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Uma das melhores taticas é oferecer pacotes de um prato de sopa+prato principal e um
refrigerante a escolha do cliente. Fazendo com que o preco dessa oferta seja inferior a soma
dos itens. Também utilizar-se-4 a tatica de precos alto-baixo que consiste em oferecer
descontos em certos produtos e depois voltar se ao normal. Todos os dias um parto sera

vendido a um preco especial durante tempo e depois voltar-se ao normal.

b) Estratégia de Produto

O objectivo principal da definicdo da variedade de produtos é atender as necessidades e
preferéncias dos clientes, ja que o produto é o principal aspecto do mix de marketing para a

satisfacdo do cliente.

O Restaurante Degustar B&Son’s ira aumentar o seu cardapio, onde contara com mais pratos
tipicos da cultura mocambicana e a prépria culindria. O Restaurante Degustar B&Son’s
possui alguns produtos classicos que nao podem faltar no cardapio, ainda que sofram algumas
mudancas, serdo mantidas. Sao eles, frango panado, carne de porco, pizza, petisco e babalaza.

A mostrada e a maionese sdao também classicos.

Ao todo serdo seis as categorias de cardapio: lanches, pratos quentes, saladas, omoletes,
bebidas e sorvetes. As categorias sorvetes e lanches serdo a que concentrara 0os maiores
esforcos promocionais, pois o hamburguer serd o grande responsavel por atrair as pessoas
para dentro do Restaurante Degustar B&Son’s. A qualidade de produtos sera padronizada,
onde sera desenvolvido um manual de cozinha, que tera receitas, fichas técnicas, tipo e
quantidade de ingredientes, equipamentos a ser usados e o controle de qualidade. Todos os

trabalhadores passardo por uma formacao.

c¢) Estratégia de localizacao (Praca)

A localizacdo do Restaurante Degustar B&Son’s é excelente, estd num bairro novo e moderno
do municipio da Matola, na provincia de Maputo, que encontra-se proximo tanto das Cidades
da Maputo e Matola, e com circulagdo regular de transporte publico. O restaurante encontra-

se
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num local com uma boa visibilidade e préxima de uma esquadra policial, o que garante uma

boa seguranca aos clientes.

d) Estratégia de Promocao

Os objectivos do composto promocional sdo: no curto prazo promover a reinauguracao do
restaurante, modernizar logotipo Degustar B&Son’s, para se tornar mais jovial. Como forma
da divulgacdo da marca serd produzido um video especifico no site de youtube, onde
qualquer pessoa podera acessar de forma gratuita, também no facebook e instagram. Para

atrair clientes de outras regioes, ira passar-se spot publicitario nas radios comerciais.

e) Estratégia de Atendimento

Os objectivos de bom atendimento sdo fidelizar o cliente, agregar valor ao servico e aumentar
o volume de vendas. Os servicos de atendimentos englobam todas as actividades que
apresentam um relacionamento pessoal entre o restaurante o e cliente. Uma das
caracteristicas para assegurar o cliente é a rapidez no atendimento, entdo com base na

concorréncia se estabelecera uma meta de tempo na entrega de refeicoes.

Ao menos dois caixas estardo abertos na hora do almogo e jantar, no saldo existira dois
serventes para atender trés mesas, um de cada. Serdo aceites todos os cartdes de débito e
crédito, para além disso, pode-se, pagar via e-mola, m-kes, e mpesa ou dinheiro vivo. A

seleccdo dos trabalhadores sera feita de forma criteriosa e rigorosa.

4.3.4 Implementacdo

Estes planos de acgdo possuem datas ficticias, apenas duragdo de uma etapa para outra.

a) Plano de Accao Produto

Etapa Duracao Responsavel
Contratacdo de chefe de cozinha 15 dias Gerente
Elaboracdo do cardapio 12 dias Chefe de cozinha e gerente
Escolha de fornecedores 5 dias Chefe de cozinha e gerente
Elaboracdo de manual de cozinha 10 dias Chefe de cozinha e serventes
Compra de utensilios 10 dias Chefe de cozinha e gerente
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Tabela 3: Plano de Acgdo Produto
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b) Plano de Accao Preco

Etapa Duracdo Responsavel
Pesquisa do preco no mercado 5 dias Trabalhador
Comparacdo dos precos no mercado com 5 dias Trabalhador

custos medio da empresa

Definicdo dos precos 5 dias Trabalhador

a) Tabela 4: Plano de Acgdo Preco

b) Plano de Ac¢do Atendimento

Etapa Duracao Responsavel
Recrutamento 10 dias Gerente
Selecdo 10 dias Gerente
Treinamento 15 dias Gerente

a) Tabela 5: Plano de Acgdo Atendimento

b) Financiamento

O projecto conta com recursos proprios e a outra parte recorra-se-a a banca comercial.

Quanto ao custo total, estima-se em 1.200.000,00 MT (Um milhdo e duzentos mil meticais).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa foi realizada recorrendo ao método de estudo de caso e foi de caracter descritivo,
com o objectivo de analisar a contribuicdo da “forcas de vendas” na definicdo de marketing

estratégico no restaurante Degustar B&Son'’s.

Com base em pesquisa bibliografica, recolha de dados e a sua respectiva analise, durante a
investigacdo, tinha-se como intencdo identificar como sucede a definicdo estratégica da
organizacdo com as vendas, deste procurou-se mapear as estratégias de vendas utlizadas pela

empresa, para que o objectivo geral fosse respondida.

Quanto aos objectivos especificos, foram definidos com o propésito de identificar como se
estabelece o alinhamento estratégico entre marketing, vendas e fidelizacao dos clientes. No
entanto, durante a pesquisa foi possivel, a partir de quadro tedrico e conceptual, estabelecer o

alinhamento que existe entre as estratégias da organizacado e estratégia de marketing e vendas.

Assim, ap0s a analise dos dados recolhidos no estudo e a sua respectiva interpretacdao, pode-
se concluir que a empresa restaurante Degustar B&Son’s, ndo possui uma estratégia
empresarial e nem de marketing escrito, para alavancar as forcas das vendas e fidelizar os
seus clientes, o que corrobora com as hipoteses previamente tragada, no qual, enunciava que
crescimento das forcas de vendas no restaurante Degustar B&Son’s depende de definicdo

clara de marketing estratégico.

Apesar de a empresa ndo possuir um plano estratégico de marketing, foi possivel identificar
ao uso da estratégia de crescimento através de aumento de vendas, olhando a concorréncia

mais proxima em redor do restaurante.

Porém, constatou-se durante o processo de inquéritos que a empresa restaurante Degustar
B&Son’s, possui elementos que fazem o composto de marketing, com objectivos especificos
e quantificaveis. Assim, a partir do estudo e do quadro tedrico e conceptual pode-se afirmar a
existéncia de composto mercadolégico que exerce influéncia nas estratégias de vendas e no
alcance de resultados almejados pela empresa. Ao final desta pesquisa considera-se que o

objectivo geral e os objectivos especificos foram respondidos de forma consistente.
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