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RESUMO: O presente trabalho teve como objetivo compreender e analisar os impactos
que os principios de marketing tém sobre a operacdo de empresas de pequeno porte. Para
tanto, estabeleceu-se um dialogo entre as areas de conhecimento pertinentes, como a
geréncia de produto, defini¢des de preco, que definem o valor do preco do produto ou do
servico, publicidade, classificada como a divulgacdo dos produtos e servi¢os nas midias
de venda, vendas, que é a espécie de uma troca entre produto ou servigo por dinheiro,
além do publico alvo, que s@o os consumidores que necessitam ou possuem desejos de
comprar produtos ou contratar servigos da empresa. A empresa escolhida para o estudo
deste artigo se localiza na cidade de Umuarama, no estado do Parang, e tem como
segmento lanches e sucos, ou seja, uma lanchonete, bastante conhecida na regido pelo
variado cardapio e atendimento aos seus consumidores. No desenvolver do estudo,
aplicou-se um questionario aos clientes do estabelecimento, tendo a maioria dos
respondentes mais de 51 anos de idade, 70 % s&o do sexo masculino, 46,66% possuem
renda entre R$ 1.212,01 até R$ 3.000,00, e com valor médio de gasto no estabelecimento
de R$ 50,00 até R$ 75,00 a cada ida.

PALAVRAS-CHAVE: Operacdo de Empresas; Geréncia de Produto; DefinicBes de
Preco e Divulgacédo dos Produtos.

STUDY OF ANALYSIS ABOUT THE IMPACTS OF THE
MARKETING PRINCIPLES FOR THE COMPANY “COMERCIO
DE LANCHES E SUCOS LTDA” - UMUARAMA - PR

ABSTRACT: This paper has aimed to understand and analyze the impacts that marketing
principles have on the operation of small businesses. For such purpose, a dialogue was
established between relevant areas of knowledge, such as product management, price
definitions, which define the value of the price of the product or service, advertising,
which can be described as the dissemination of products and services in the media of sale,
sales, which is a kind of exchange between product or service for money, in addition to
the target audience, which are consumers who need or want to buy products or hire
services from the company. The company chosen for this article study is located in the
city of Umuarama, in the state of Parana, and has snacks and juices as its niche, a snack
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bar, well known in the region for its varied menu and customer service. During the
development of the study, a questionnaire was applied to the customers of the
establishment, with the majority of participants over 51 years of age, 70% are male,
46.66% have an income between R$ 1,212.01 and R$ 3,000.00, and with an average
amount spent at the establishment of R$ 50.00 to R$ 75.00 each session.

KEYWORDS: Business Operations; Product Management; Price Definitions and
Product Disclosure.

ESTUDIO Y ANALISIS DE PRINCIPIOS DE MARKETING SOBRE
LA EMPRESA COMERCIO DE SNACKS AND JUICES LTDA -
UMUARAMA-PR

RESUMEN: El objetivo de este trabajo fue comprender y analizar los impactos que
tienen los principios del marketing en la operacion de las pequefias empresas. Para ello
se establecid un didlogo entre las areas de conocimiento relevantes, como la gestion de
productos, las definiciones de precios, que definen el valor precio del producto o servicio,
la publicidad, clasificada como la difusién de productos y servicios en los medios de
venta, ventas, que es un tipo de intercambio entre un producto o servicio por dinero,
ademas del publico objetivo, que son los consumidores que necesitan o tienen el deseo de
comprar productos o contratar servicios de la empresa. La empresa elegida para el estudio
de este articulo esta ubicada en la ciudad de Umuarama, en el estado de Parana, y su
segmento es snacks y jugos, es decir, snack bar, muy conocido en la region por su variado
menu y servicio a sus consumidores. Durante el desarrollo del estudio, se aplico un
cuestionario a los clientes del establecimiento, siendo la mayoria de los encuestados
mayores de 51 afios, el 70% son hombres, el 46,66% tiene ingresos entre R$ 1.212,01 y
R$ 3.000, y con. un valor medio gastado en el establecimiento de R$ 50,00 a R$ 75,00
por trayecto.

PALABRAS CLAVE: Operacion Comercial; Gestién de Productos; Definiciones de
Precios y Promocion de Productos.

1. INTRODUCAO

Para o marketing, a tarefa mais importante de uma empresa de pequeno porte é
determinar as necessidades e os desejos de seus consumidores, levando sempre a melhor
adaptacéo para o seu publico interno e externo.

Empresa de Pequeno Porte ou E.P.P, como é chamada no Brasil, para ser assim
considerada € aquela que possui renda bruta anual entre R$ 360 mil a R$ 4,8 milhdes,
além de ter entre 10 e 49 empregados.

A abertura desse tipo de negocio segue batendo recorde em 2021, na medida em
gue mais de 3,9 milhdes de empreendedores formalizaram micro e pequenas empresas ou

se registraram como microempreendedores individuais (SEBRAE, 2021).
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O perfil do consumidor é questdo complexa e de grande importancia para as
organizacdes, ja que, conforme o conceito do marketing, empresas existem para a
satisfacdo das necessidades dos consumidores.

Os estudos definem que os consumidores compram, usam, descartam e trocam
ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Para o marketing, o
perfil do consumidor é muito importante para conhecer e fazer a analise do perfil do
cliente, sendo de extrema importancia para otimizar as estratégias de vendas e
atendimento (KOTLER, 2006).

No marketing em empresas, foi criado um Mix, conhecido como os 4ps do
marketing, que € um conceito que resume 0s quatro pilares de estratégia para as empresas;
séo 4ps porque todos eles comegam com a letra P: produto, preco, praga € promogéo.
Desse modo, 0 Mix tem grande importancia como um mentor nos planejamentos e nas
estratégias das empresas no mercado (KOTLER; KELLER, 2006).

Neste trabalho, a empresa escolhida para estudo é caracterizada por ser de cunho
familiar, de administracdo simples e sem muitas pretensdes em explorar areas de
desenvolvimento como o marketing. Assim, propds-se analisar quais resultados que
podem ser alcangados com a aplicacdo de conceitos basicos do marketing.

DefinigBes estratégicas tém o poder de desenvolver atividades e tomadas de
decisOes para que a empresa mantenha as vantagens e a competitividade, para continuar
interagindo com o extremo puablico e consumidores, contribuindo para as realizagdes de
estratégias que ajudam no valor do mercado. Estratégia é a teoria da firma de como
competir com o0 sucesso. Considera-se também o desempenho como um fator
influenciado pela estratégia (BARNEY, 2001).

A criatividade aplicada nas areas do marketing se baseia nas organizacgdes e na
busca de solugdes de algo novo e inovador, utilizado nos principios do marketing
(OLIVEIRA; CANDIDO, 2008).

O presente trabalho teve como objetivo compreender e analisar os impactos que
os principios de marketing tém sobre a operacdo de empresas de pequeno porte. Para
tanto, estabeleceu-se um didlogo entre as areas de conhecimento pertinentes, como a
geréncia de produto, defini¢des de preco, que definem o valor do preco do produto ou do
servico, publicidade, classificada como a divulgacdo dos produtos e servigcos nas midias

de venda, vendas, que é a espécie de uma troca entre produto ou servico por dinheiro;
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além do publico alvo, que séo os consumidores que necessitam ou possuem desejos de

comprar produtos ou contratar servigos da empresa.

1.1 Aspectos Metodoldgicos
A empresa escolhida localiza-se na cidade de Umuarama, estado do Paran4, e tem
como segmento lanches e sucos, ou seja, € uma lanchonete, muito conhecida na regido

pelo variado cardapio e atendimento aos seus consumidores.

1.1.1 Local de pesquisa

O trabalho sera realizado na empresa, razdo social Comércio de Lanches e Sucos
PR LTDA, e nome fantasia conhecida como Garapeira Primavera, localizada na rodovia
PR- 323, KM 315, em Umuarama, Parana.

A empresa é do seguimento familiar, do ramo de lanchonete, bar e restaurante,
fundada em 1974, por Luis Carlos Rosada. Possui aproximadamente 15 funcionarios, e
0s produtos sdo, em sua maioria, caseiros, produzidos no préprio local, e outros
terceirizados.

O carro chefe da empresa é o pastel de carne e o caldo de cana.

1.1.2 Métodos utilizados

Para a realizacdo deste trabalho, foi utilizado o método de pesquisa exploratoria,
sendo o principal objetivo desse tipo de pesquisa fornecer informacgdes mais precisas.

Segundo Gil (2017), as pesquisas exploratérias mais naturais sdo 0s
levantamentos bibliogréaficos, no entanto, em certo momento, o maior nimero de
pesquisas cientificas acontecem pela etapa exploratdria, visto que o pesquisador busca se
familiarizar com o fato a ser analisado.

A pesquisa pode ser classificada como descritiva, pois as exploratorias trabalham
com a primeira etapa de um estudo e tem como principal objetivo prestar ideias a serem
trabalhadas.

Essa pesquisa determina a relagdo entre as varidveis do objeto, para preencher as
lacunas, explicar em detalhes e divulgar a compreensdo sobre o tema, possibilitando
coletar o maior nimero de informacdes possiveis para argumentar a atitude, percepcéo,

ou conduta de um grupo de pessoas sobre o definido assunto.
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1.1.3 Instrumentos utilizados

Um questionario, para Gil (2017), sdo pesquisas que procuram elevar a atitudes,
opinido, e crencas de uma sociedade. Essas observacOes, repetidamente de caréter
quantitativo, procuram sempre a identificacdo e descricdo de qualidade de equipe de
pessoas ou de fendmenos. Quando realizadas de forma qualitativa, tendem a usar mapas,
modelos ou quadros descritivos para padronizar caracteristicas.

Através do questionario sdo levantadas opinifes, sugestbes, sentimentos dos
clientes da empresa selecionada, a fim de se entender o que é possivel melhorar para
satisfazer e fidelizar os clientes.

Assim, para a realizagdo da coleta de dados deste trabalho, serd utilizado um
questionario com questdes de multipla escolha e questbes abertas para compreender 0s
problemas e as opiniées do maior numero de clientes possivel.

Ainda, para atender aos objetivos propostos, procedeu-se de pesquisa de tipo
exploratorio-descritivo. A pesquisa exploratoria, de acordo com Lakatos e Marconi
(2010), é aquela que aproxima o pesquisador do objeto de estudo. Complementando,
Richardson et al. (2009) expdem que a pesquisa exploratoria examina 0s saberes e as
individualidades de determinados fendmenos e busca desvendar suas causas e efeitos, e
ainda auxilia na formulag&o do problema de pesquisa, conforme Vergara (2007). E o tipo

de pesquisa que trabalha com dados secundarios.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA
Esta secdo trata da revisdo literaria sobre as teorias sobre 0 mix de marketing. A
elaboracdo se deu por meio de pesquisa em artigos cientificos disponiveis na base de

dados de revistas cientificas com artigos académicos.

2.1 Marketing

Ha muitas defini¢cbes sobre marketing, em muitas areas do conhecimento, isto é,
0 seu vasto significado evoluiu com o tempo, como um conjunto de processos gque envolve
a entrega e troca de ofertas que tenham valor para os clientes.

O marketing sempre esteve presente em nossas vidas mais do que podemos
imaginar. Como na caminhada pelas ruas, internet, televisao, sempre terd um impacto por
alguma acdo de marketing e utilizacdo de expressdes ou acdes voltadas ao mercado,

garantindo o sucesso no mercado e na empresa praticante.
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Kotler e Armstrong (2007), definem marketing como processo administrativo e
social pelo qual individuos e organizacgdes realizam o que precisam e desejam por meio
da criagéo e troca de valor com 0s outros.

Marketing € uma arte e ciéncia de preferir algum mercado e edificar relacéo
lucrativa. O alvo do marketing é achar, atrair, manter e cultivar seus clientes, para
conceder e transmitir valor superior ao cliente final.

O conceito moderno de marketing chegou apés a guerra, nos anos de 1950, quando
0 aumento da industrializacdo mundial acelerou a disputa entre as empresas, trazendo
novos estimulos (LIMEIRA, 2010).

Os principios de Marketing sdo imagens utilizadas para a composi¢do do
desenvolvimento de pequenas ou grandes empresas. Esses conceitos foram crescendo ao
longo do tempo para ajudar nas estratégias.

Os 4Ps de Marketing extremamente importantes no mix de uma empresa ou
negdcio sdo: produto, preco, praca e promocdo. Cada um deles tem alguma relagdo e
colabora para 0s negocios. Para isso, 0 marketing tem a disposic¢éo de um Mix para atingir

todos os publicos.

2.2 Mix De Marketing (4 ps)

O mix de marketing é um conjunto de elementos necessarios para um plano
eficiente. Ele é formado pelos 4 ps do marketing: produto, pre¢o, praca e promoc¢do. A
sua finalidade é despertar o interesse do produto ou servi¢o nos clientes, gerando vontade
de compra.

Elias (2000), diz que o composto mercadoldgico (Mix de marketing) foi declarado
primeiramente por Jerome McCarthy, em seu livro Basic Marketing (1960), e trata do
conjunto de pontos de interesse para 0s quais as entidades devem sempre estar atentas se
quiserem seus objetivos de marketing concluidos.

A promogdo é um investimento nas estratégias de vendas e na comunicagao
empresarial. As escolhas de praca envolvem a opgéo de canais nas vendas, atendendo as
necessidades dos consumidores (GONCALVES et al., 2008).

2.3 Produto ou Servico
Para conseguir formar um produto, deve-se considerar os trés niveis de produto

para a criagdo: o produto nucleo, que é o beneficio central e descreve a esséncia funcional
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do produto; o produto basico, que tem como diretriz os fatores embalagem, nome da
marca, nivel de qualidade, design e caracteristicas especificas; e o terceiro, que implica
nos servigos da aquisicdo do produto como instalagdo, servico de pos-compra, garantia
de entrega e crédito.

Para Kotler e Armstrong (2007), produto é algo que pode ser oferecido a um
mercado para apreciagédo, aquisi¢ao, Uso ou consumo, e para satisfazer um desejo ou uma
necessidade.

Uma forma bem-sucedida de servigo tem que possuir uma imagem com qualidade
e confianca, que sera construida com o tempo, de modo que as empresas devem
demonstrar o maximo de eficiéncia.

Corroborando, Jardim (2005) assegura que “os servigos t€ém o que se chama de
Dominancia do Intangivel. Dai ndo possuirem propriedades fisicas e ndo poderem ser
examinados nem avaliados pelos clientes antes da compra”.

O servico é qualquer ato ou desempenho que possa oferecer ao cliente, que seja
intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua producdo pode ou néo estar vinculada

a um produto fisico.

2.4 Preco

Preco é a adicdo dos valores que auxilia para as vantagens de ganhar ou utilizar
um produto ou servico, sendo o unico componente do mix de marketing que gera receita,
na medida em que 0s outros produzem custos.

O preco é um dos integrantes mais flexiveis, pois ele pode ser mudado muito
rapido e isso faz com que tenha uma grande influéncia na hora da preferéncia do produto.
No entanto, os fornecedores e até mesmo 0s consumidores sdo variaveis importantes a
serem analisadas para o desenvolvimento das estratégicas de precos nas empresas.

Las Casas (2006), descreve que o preco ajuda a dar valor as coisas e retrata uma
mudanca pelo esforgo feito pela empresa vendedora, por meio do sentido de recursos,
capital e mao de obra dos produtos comercializados.

No preco, também h& a concorréncia que, sem duvida, € uma das grandes

influéncias da intencdo de compra de qualquer produto ou servigo.
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2.5 Promocéo

A promocdo é o conjunto de agdes sobre certo produto ou servi¢o de forma a
estimular a sua comercializagéo.

O principal elemento a ser considerado, quando se trata de composto de
marketing, é o produto. O marketing exige desenvolver um bom produto, escolher um
preco competitivo e a disposi¢do de seus clientes.

Para Kotler e Armstrong (2007), produto retrata a combinagéo de bens e servicos
que a empresa oferta para seus consumidores. J& para Las Casas (2012, p. 255), o produto
“é objeto principal de comercializagdo. E desenvolvido para satisfazer ao desejo ou
necessidade de determinado grupo de consumidores. A sua funcdo principal € de
proporcionar beneficios”.

As empresas precisam também se comunicar mais com seus clientes para que eles
tomem conhecimento das estratégias de promocdo. Todos os esforcos de comunicagédo
devem ser combinados para que a comunicacdo de marketing seja mais consistente.

Como se sabe, propaganda é um anuncio ou comunicagao persuasiva no meio de
comunicagdo de massa. Las Casas (2006), define propaganda como “qualquer fei¢do paga
de aspecto ndo pessoal de ideias, produtos ou servicos, levada a consequéncia por um
patrocinador identificado”.

Como ferramentas de comunicacao sdo indicadas as seguintes: for¢a de vendas,
publicidade, propaganda e marketing direto. Para criar uma marca desigual e sustentavel,
é necessaria a geracdo de informacdes e incentivos para as acdes integradas que tenham
como objetivo gravar o produto na mente do consumidor, estabelecendo uma imagem
Unica, consistente e compreensivel, e é nesse processo que se insere a ferramenta de

marketing, definido como promogao ou comunicacao.

2.6 Praca

A praca é determinada como canal de distribuicéo, prevendo respeito ao caminho
que o produto circular da sua producdo até seu consumidor final.

Kotler e Armstrong (2007), definem praga como um conjunto de organizagdes
interdependentes aplicadas no processo de oferecimento de um produto ou servigo para
uso ou consumo de um consumidor final ou usuario empresarial.

Conforme Las Casas (2012, p. 307), canais de distribuicdo podem ser definidos

como “‘um conjunto de organizac6es que atuam de forma sistematica e se inter-relacionam
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com o objetivo de exercer determinadas funcdes de marketing, como transferir posse e,
principalmente, distribuir produtos e servigos do produtor ao consumidor”.

Um produto bom e um prego adequado n&o sao suficientes para acelerar as vendas.
E necessaria uma forma eficiente de conduzir os produtos até os clientes finais, pois, do
contrario, o plano de marketing sera deficiente. Os consumidores estdo acostumados a
receberem servigos personalizados e adaptados a suas necessidades e sempre exigem
comprar produtos em locais que sejam mais acessiveis para eles. O processo de
distribuicdo deve ser direto sem a participacdo de terceiros, ou indireto, na utilizacdo do
atacado e varejo.

Os principais fatores que ajudam a orientar na escolha da melhor opcéo de
distribuicdo s&o: classificagdo dos bens, disponibilidade de recursos, potencial de
mercado, concentracdo geogréafica dos clientes, necessidade de estocagem, complexidade

do bem, entre outros.
3. RESULTADOS E DISCUSSOES
As questbes 01, 02, 03 e 04 do questionario apresentam o perfil dos clientes que

frequentam a Lanchonete Primavera, obtendo os dados na tabela abaixo:

Tabela 1: Dados dos clientes

Sexo Renda

Masculino 70%|Até RS 1.212,00 3,33%

Feminino 30%|De RS 1.212,01 até RS 3.000,00 43,33%
De RS 3.000,01 até RS 5.000,00 26,66%

Idade De RS 5.000,01 até RS 7.000,00 16,66%

Até 20 anos 16,66% |Acima de RS 7.000,01 10,02%

De 21 a 30 anos 10%

De 31 340 anos 13,34% |Valor Gasto

De 41 a 50 anos 13,33%|Até RS 50,00 20%

Acima de 51 anos 46,68% |De RS 50,01 até RS 75,00 30%
De RS 75,01 até RS 100,00 23,34%
De RS 100,01 até RS 300,00 13,33%
Acima de RS 300,01 13,33%

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Entre os entrevistados, percebe-se um percentual maior de clientes masculinos.
As médias das idades dos entrevistados sdo de 46,68% em relacdo aos que possuem acima
de 51 anos, 13,33% de 41 a 50 anos, 13,34% entre 31 a 40 anos, 10% de 21 a 30 anos, e
16,66% de ate 20 anos.
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Ainda, nota-se que a maior parte dos entrevistados possuem renda mensal de R$
1.212,01 até R$ 3.000,00; o segundo maior grupo, com 26,66%, possuem renda de R$
3.000,01 até R$ 5.000,00; 10,02%, dos entrevistados possuem renda acima de R$
7.000,01 e 3,33% renda de até R$ 1.212,00.

Como visto na tabela 01, a maior média de valor gasto no estabelecimento é de
R$ 50,01 a R$ 75,00, na razéo de 30% dos clientes entrevistados.

Na questdo 05, afirmou-se que os produtos vendidos na lanchonete sdo de

qualidade, obtendo os seguintes resultados apresentados no gréafico 1:

Gréafico 1: Produtos vendidos

Discordo totalmente 0
Discordo 0

Nem concordo nem discordo . 3,34

Concordo Totalmente || NG 26,65
Concordo |G 0

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Dos dados obtidos, pode-se observar que 70% dos clientes entrevistados disseram
que concordam que os produtos sdo de qualidade; 26,66% concordam totalmente e
somente 3,34% né&o concordam e nem discordam.

Na questdo 06, foi perguntado se os produtos vendidos na lanchonete satisfazem

0s consumidores, obtendo os resultados do grafico 2:
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Grafico 2: Produtos satisfazem os consumidores
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Como se extrai, 73,34% dos entrevistados responderam que concordam que 0s
produtos vendidos na lanchonete os satisfazem, e 26,66% disseram que concordam
totalmente. Assim, nota-se uma satisfacdo unanime dos 30 clientes entrevistados.

Na questdo 07, afirmou-se que as aparéncias dos produtos da lanchonete
estimulam a vontade dos clientes em consumi-los, obtendo os seguintes resultados do

gréfico 3:

Gréfico 3: Aparéncia dos produtos da lanchonete estimulam a vontade dos clientes em
consumi-los

Discordo totalmente = 0
Discordo ' 0
Nem concordo nem discordo [l 6,66
Concordo Totalmente |[INNENGEE 23,34
Concordo NN 70
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Dos dados obtidos, 70% dos clientes concordam com a afirmacgéo referida,
23,34% concordam totalmente e apenas 6,66% disseram nem concordar e nem discordar.
Na questdo 08, foi indagado se o consumidor volta a frequentar a lanchonete pela

qualidade dos produtos, obtendo os resultados do grafico 4:
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Grafico 4: Frequenta pela qualidade do produto
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Assim, 63,34% disseram que concordam com a afirmativa expressa na questdo
08, 33,33% concordam totalmente e 3,33% responderam que nem concordam e nem
discordam.

Na pergunta 09, foi afirmado que todos os produtos séo padronizados, obtendo 0s

dados do grafico 5:

Gréfico 5: Padronizacdo dos produtos

Discordo totalmente | 0
Discordo ' 0
Nem concordo nem discordo I 13,33
Concordo Totalmente NN 23,33
Concordo I 63,34

0 10 20 30 40 50 60 70

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Dos dados obtidos, sobre a padronizacdo dos produtos, 63,34% concordam,
23,33% concordam totalmente e 13,33% nem discordam e nem concordam.
Na pergunta 10, foi afirmado que o pastel do estabelecimento € o melhor que o

cliente ja provou, obtendo os resultados do grafico 6:

Revista de Ciéncias Empresariais da UNIPAR, Umuarama, v. 24, n. 2, p. 269-291, 2023. ISSN 1982-1115 280



https://revistas.unipar.br/index.php/empresarial
https://portal.issn.org/resource/ISSN/1982-1115
http://www.unipar.br

% UNIPAR

UNIVERSIDADE PARANAENSE

Graéfico 6: Pastel € o melhor que o cliente ja provou

Discordo totalmente | 0
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Dos dados obtidos, sobre a afirmacdo que o pastel da lanchonete foi o0 melhor que
os clientes ja provaram, 40% dos clientes concordam, 26,66 concordam totalmente, 20%
nem concordam e nem discordam e 13,34% dos consumidores discordam.

Na questdo 11, afirmou-se que os precos dos produtos sdo acessiveis, em que
46,66% dos entrevistados concordam, 10% concordam totalmente e 43,34% nem

concordam e nem discordam, conforme os resultados apresentados no grafico 7:

Gréfico 7: Pregos acessiveis

Discordo totalmente 0

Discordo 0

Nem concordo nem discordo [ NN 4334
Concordo Totalmente [ 10

Concordo |GG 46,66
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na pergunta 12, afirmou-se que o valor pago no produto condiz com a sua
qualidade, em que 56,66% dos entrevistados disseram que concordam, 16,66%
concordam totalmente e 26,68% nem concordam e nem discordam, conforme dados

apresentados no grafico 8:
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Grafico 8: Valor pago relacionado a qualidade do produto
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na pergunta 13, afirmou-se que os pregos ficam visiveis no estabelecimento, de
modo que todos os clientes entrevistados concordaram com a afirmativa, como ilustra o

gréfico 9:

Gréfico 9: Visibilidade dos pre¢os no estabelecimento

Discordo totalmente = 0

Discordo ' 0
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Concordo NN 100
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

A pergunta 14 afirma que o cliente volta a frequentar a lanchonete pelo fator preco,

obtendo os resultados apresentados no gréafico 10:

Gréfico 10: Voltaria a lanchonete pelo fator preco
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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Dos dados obtidos, nota-se que 23,34% dos entrevistados concordam e 10%
concordam totalmente com a afirmativa que o fator preco faz com que o cliente retorne a
lanchonete; por outro lado, 46,66% nem discordam e nem concordam, 10% discordam e
10% discordam totalmente.

Na pergunta 15, indagou-se se os produtos ficam organizados em sua exposicao,
de modo que 83,34% dos entrevistados concordam com a organizagdo, 13,33%
concordam totalmente e 3,33% dos clientes nem discordam e nem concordam, conforme

os resultados apresentados no gréafico 11:

Gréfico 11: Organizacdo dos produtos em sua exposicao

Discordo totalmente = 0
Discordo 0
Nem concordo nem discordo WM 3,33
Concordo Totalmente [ 13,33

Concordo NN 83,34
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

A pergunta 16 afirma que os clientes tém facil acesso aos produtos para consumo,
e, dos dados obtidos, observa-se que 80% dos entrevistados concordam com a afirmacao,

13,34% concordam totalmente e 6,66% dos clientes nem discordam e nem concordam.

Graéfico 12: Acesso dos clientes aos produtos
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Discordo | 0
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.
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Na pergunta 17, afirmou-se que os produtos que ficam em exposicdo tém
aparéncia de novos: 76,66 dos entrevistados concordam, 16,66% concordam totalmente
e 6,68% nem concordam e nem discordam sobre a aparéncia dos produtos, conforme os

dados apresentados no grafico 13:

Gréfico 13: Produtos com aparéncia de novos em sua exposicao
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na pergunta 18, afirmou-se que os cardapios sdo atualizados e limpos, de modo
que 76,66% dos entrevistados responderam concordar, 16,66% concordam totalmente e
6,68% deles nem concordam e nem discordam, na forma do gréfico 14:

Graéfico 14: Cardapios atualizados e limpos
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na pergunta 19, foi perguntado se as imagens dos produtos do cardapio sdo iguais
aos servidos: dos dados obtidos, observa-se que 76,66% dos clientes responderam que
concordam e 23,34% responderam que concordam totalmente, conforme dados

apresentados no grafico 15:
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Grafico 15: Imagens do cardapio representam o produto real
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na pergunta 20, questionou-se se a divulgacdo do cardapio ou produtos € de facil
entendimento, e, de acordo com os dados apresentados no grafico 16, 80% dos clientes
disseram que concordam, 16,64% concordam totalmente e apenas 3,36% nem discordam

€ nem concordam.

Gréfico 16: Cardéapio de facil compreensdo
Discordo totalmente = 0
Discordo 0

Nem concordo nem discordo l 3,36

Concordo Totalmente - 16,64

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na pergunta 21, foi questionado se os produtos que ndo sdo preparados no
estabelecimento (vendas terceirizadas) sdo de facil acesso, e, de acordo com os dados
apresentados no grafico 17, 83,33% dos clientes afirmaram que concordam e 16,67%

disseram que concordam totalmente.
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Grafico 17: Acesso facil a produtos ndo preparados no estabelecimento
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na pergunta 22, foi questionado se os valores dos produtos estdo informados nos
cardapios, e, conforme os dados apresentados no gréfico 18, 86,66% dos entrevistados
concordam e 13,34% concordam totalmente.

Grafico 18: Valores dos produtos informados no cardapio
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na pergunta 23, questionou-se como a limpeza do ambiente deixa o cliente, e, de
acordo com os resultados do grafico a seguir, 93,34% dos clientes se dizem satisfeitos e
6,66% muito satisfeitos em relacéo a esse quesito.
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Grafico 19: Limpeza do estabelecimento
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na pergunta 24, questionou-se como o atendimento deixa o cliente, e, conforme
dados apresentados no grafico a seguir, 46,66% responderam que estdo satisfeitos,
23,34% muito satisfeitos e 30% disseram que ndo viram diferenca em relacdo a outros

lugares.

Grafico 20: Atendimento do caixa
Muito insatisfeito 0

Insatisfeito 0
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na pergunta 25 (dados apresentados no grafico 21), verificou-se como esta o
cliente em relacdo a organizacao do ambiente, obtendo-se um bom resultado, pois 80%
dos clientes se dizem satisfeitos e 20% muito satisfeitos.
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Gréfico 21: Organizagdo do ambiente

Muito insatisfeito =~ 0

Insatisfeito = 0

Indiferente 0
Muito satisfeito N 20

Satisfeito GGG 30

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na pergunta 26, questionou-se como a divulgacdo dos produtos deixa os clientes,
de modo que 66,67% dos entrevistados responderam estar satisfeitos e 33,33% muito

satisfeitos, conforme os dados do gréfico 22.

Graéfico 22: Forma de divulgacdo dos produtos
Muito insatisfeito = 0
Insatisfeito = 0
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na pergunta 27, perguntou-se como a qualidade dos produtos deixa o cliente, de
modo que 76,67% dos entrevistados responderam estar satisfeitos e 23,33% muito
satisfeitos, na forma do grafico 23.
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Graéfico 23: Qualidade dos produtos
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Por fim, na ultima pergunta, foi solicitado aos clientes que apontassem o produto
mais consumido por eles no estabelecimento, de modo que 60% disseram consumir o
pastel com mais frequéncia; 16,66% disseram que € o caldo de cana; 13,34% o café;

3,34% o lanche x-salada e 6,66% a refeicdo, como demonstra o gréafico 24:

Grafico 24: Produto mais consumido
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Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

4. CONCLUSAO
De acordo com os dados do questionario, proposto aos clientes da empresa
estudada neste trabalho, extrai-se o seguinte perfil: a maior parte dos entrevistados

possuem mais de 51 anos de idade, 70% sdo do sexo masculino, e 46,66% possuem renda
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entre R$ 1.212,01 até R$ 3.000,00. O valor médio de gasto no estabelecimento, por ida,
é de R$ 50,00 até R$ 75,00.

Os principios de marketing permitem novas formas de acarretar experiéncias ao
cliente, novos meios de se conectar com 0s consumidores para entender seu
comportamento e o impacto de programas de marketing e atividades praticadas na
empresa.

Os 4Ps de marketing sdo muito importantes, pois se eleva o nivel de desempenho
da imagem para o publico. Os 4Ps sdo formados por: produto, preco, praca € promogao.
Esses principios tém como aprimorar a relagdo com os clientes e colabora para o negacio.

Sobre o produto, obteve-se um retorno positivo em relacdo a qualidade e
satisfacdo do cliente, pois, no questionario, foi afirmado por mais de 70% dos
entrevistados que os produtos vendidos na lanchonete sdo de qualidade e que os produtos
sdo satisfatorios para o cliente.

Em relacdo ao preco, observou-se, igualmente, como um aspecto positivo da
empresa, na medida em que 0s precos dos produtos se mostraram acessiveis, com mais
de 55% de concordancia dos entrevistados e de 40% que nem concordam e nem
discordam sobre esse item.

Em relagdo a praca, na pergunta sobre a organizagdo dos produtos em exposi¢do
na empresa, mais de 90% dos clientes estdo satisfeitos com a organizagdo e com o fécil
acesso dos produtos, o que demonstra outro aspecto assertivo da empresa.

A promocdo é um conjunto de acBes que se inclui sobre o produto ou servico para
a sua comercializacdo. Nesse quesito, também se obteve um retorno satisfatorio, pois a
maior parte dos entrevistados se mostraram satisfeitos com as imagens do cardapio e
divulgacdo do cardapio.

Com este estudo de campo na empresa selecionada, percebeu-se que, por meio do
marketing, houve um aumento da visibilidade dos produtos; os clientes estdo muito
satisfeitos com a exposicao e a qualidade dos produtos e servigos. Também se observou
que grande parte dos clientes séo antigos, e a maioria retorna pelo atendimento e pela
organizacéo, tanto do local, quanto dos produtos.

Assim, o trabalho permitiu a compreensdo do impacto que os clientes tém sobre a
empresa, a partir dos principios de marketing, referente a visibilidade dos produtos

expostos, a publicidade nas midias de venda, as defini¢des de preco, que definem o valor
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do produto ou do servico oferecido. Além disso, o estudo permitiu o entendimento de que

as vendas é uma espécie de troca de produto ou servigo por dinheiro.
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