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Resumo

Dada a importéancia do tema no setor da restauracao, propds-se a criacdo de um Plano
de Marketing para o snack-bar Coco Loco.

Para seguir com a investigacéo, foi necessario recorrer a uma revisao bibliografica,
que incidiu nas etapas do Plano de Marketing e no contetdo de cada uma delas, e a um estudo
empirico. Este foi realizado através de questionarios, entregues a todos 0s consumidores que se
encontravam no Coco Loco, durante dois dias, de modo a poder obter-se informagfes acerca
das suas carateristicas e opinifes. O processo de entrega resultou numa amostra de 349
questionérios, sendo que sé se puderam considerar 177 validos. Para a analise dos dados,
aplicaram-se técnicas de estatistica descritiva e de inferéncia estatistica.

Os resultados da analise contribuiram para identificar alguns pontos fracos da empresa:
pouca atracdo sentida por parte dos jovens e residentes da Figueira em frequentar o
estabelecimento; falha na diversidade dos produtos; inutilizacdo das redes sociais; existéncia
de parametros de qualidade que ndo se encontram ao nivel da satisfacao total dos clientes. Para
alem disso, demonstraram que existem diferencas no grau de satisfacdo entre clientes
figueirenses e turistas portugueses, no que diz respeito a qualidade das instalacdes, e entre

clientes figueirenses e turistas, relativamente a qualidade dos colaboradores.

Palavras-chave: Marketing; Plano de Marketing; Analise do Meio Envolvente; Estratégias de

Marketing; Restauracao.
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Abstract

Given the importance of the theme in the catering industry, it was proposed the
construction of a Marketing Plan for the Coco Loco snack bar.

To proceed with the investigation, it was necessary to gather some bibliographical
contents, focused on the steps and contents of the Marketing Plan, and to conduct an empirical
study. This one was carried out to obtain information about the Coco Loco customer’s
characteristics and opinions, through questionnaires that were delivered to the clients who were
in the snack bar, for two days. The delivery process resulted in 349 questionnaires but only 177
could be considered valid. For data analysis were used techniques of descriptive statistics and
statistical inference.

The results of the analysis performed contributed to identify some weaknesses of the
company: little appeal felt by young people and the residents in frequenting the establishment;
lack of diversity of products; insufficient use of social networks; existence of quality parameters
which are not at the level of total customer’s satisfaction. They also demonstrate that there are
differences in the degree of satisfaction between the residents and Portuguese tourists, when
considering the quality of the facilities, and between the residents and tourists, both Portuguese

and foreign, when considering the quality of employees.

Keywords: Marketing; Marketing Plan; Environmental Analysis; Marketing Strategies;
Catering Industry
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Capitulo I - Introducéo

I.1. Fundamentacao da investigacao

Em pleno século XXI, existem empresas que consideram o marketing como sendo uma
atividade desenhada unicamente para dar suporte as vendas, isto é, para ajudar 0s gestores a
vender, publicitar e promover os produtos (Chernev, 2012). E preciso entender que existe uma
grande quantidade de trabalho edificado para atrair a atencdo do consumidor antes das vendas
e que, todo esse processo, remete para 0s mais diversos ramos. Todas as areas de uma
organizacgdo, relacionadas com a criacdo e entrega de valor e, consequentemente, com a
satisfagdo do cliente, tém uma relagdo direta com o marketing (Shimoyama & Zela, 2002).

Estudos demonstram que as maiores fontes de problemas nas empresas, relacionados
com o processo de entrega de valor e ndo so, sdo a falta de planeamento e a incapacidade de
responder as mudancas ambientais. Para além disso, as empresas perdem demasiado tempo a
tentar resolver problemas que poderiam ter sido evitados ou para 0s quais poderia ter-se
edificado uma solucdo prévia. Neste sentido, torna-se essencial que as organizacOes
desenvolvam uma atividade de planeamento (Farhangmehr, 2009).

O planeamento de marketing é o caminho mais eficiente e eficaz que permite as
empresas passarem daquilo que sdo hoje para aquilo que querem ser no futuro. Isto €, “¢ a
ferramenta que mede o que precisa de ser feito para atingir as metas estabelecidas” (Cyr &
Gray, 1998, citados por Knychalskaa & Shawa em 2002, p. 103). Apesar de ser um processo
demorado e complexo, a sua conce¢do e execucao nao representam um desperdicio de recursos
ou tempo para as empresas, pois existe um conjunto de vantagens que Ihe podem ser agregadas
(Toledo, Prado, & Petraglia, 2007a).

O planeamento de marketing pode ser dividido em dois tipos: o Plano Estratégico de
Marketing e o Plano de Marketing. O primeiro define, avalia e seleciona as areas de negdcio
onde a empresa ira atuar, preocupando-se com a distribuicao dos recursos por essas areas e com
as estratégias que assegurardo a sobrevivéncia da organizacdo. O Plano de Marketing esta
relacionado com o uso eficiente dos recursos, a direcdo gque a organizacao ira dar aos negocios
e as estratégias competitivas, isto €, a forma como ird concorrer nos mercados alvo
(Knychalskaa & Shawa, 2002; Toledo, Prado, & Petraglia, 2007D).

Apesar de diferentes, o Plano Estratégico e o de Marketing estdo relacionados, pois é

o0 primeiro que direciona o segundo. Enquanto que o Plano Estratégico fornece um propdsito
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comum para a toda a organizacdo, o de Marketing diz respeito a elaboracdo de planos que
adequam o produto de uma empresa as necessidades dos mercados. Ou seja, 0 Plano Estratégico
é abrangente e o Plano de Marketing contém detalhes muito especificos sobre as taticas que
concretizam os objetivos (Knychalskaa & Shawa, 2002).

Quanto maior for uma organizacdo, maior é a necessidade de exercer uma atividade
de planeamento. Porém, ndo significa que uma microempresa ndo possa beneficiar das mesmas
vantagens associadas a essa atividade (Nunes & Cavique, 2010).

Minderman (1992) aconselha todas as empresas a realizarem um Plano de Marketing,
mesmo que ndo seja 0 mais sofisticado de todos, pois concede-lhes eficiéncia e controlo de
resultados. Dada a importancia da realizacdo de um Plano de Marketing, torna-se relevante um
estudo acerca da construcao e da aplicabilidade do mesmo.

I.2. Justificacdo do tema

A tematica do Plano de Marketing tem sido muito abordada nos ultimos anos,
nomeadamente no que diz respeito a sua construcéo e aplicabilidade. Gais (2011), por exemplo,
elabora um Plano de Marketing para uma ourivesaria e comega por incluir no seu contetdo um
diagnostico do ambiente onde a empresa se insere, uma analise interna da organizacdo e uma
analise SWOT. De seguida, estabelece os objetivos que a empresa devera seguir e as estratégias
que irdo dar seguimento a esses objetivos. Por fim, cria um plano de acgéo, constituido pelo
agendamento das acdes, pelas projecdes financeiras e pelos planos de contingéncia. Abrantes
(2012), idealiza um Plano de Marketing para ser aplicado a um ginasio. Esse inclui: a analise
situacional do ambiente empresarial; a analise SWOT; os objetivos e estratégias de marketing;
a calendarizacdo das acOes; os orcamentos de marketing; e as métricas que avaliam o
cumprimento dos objetivos. Alcantara (2013), também realiza um Plano de Marketing, aplicado
a uma empresa de fabricacdo de papel. A construcdo deste assemelha-se aos anteriores, com o
acréscimo do sumario executivo.

Autores como Silva (2013), Jacinto (2013), Pereira (2015), Correia (2016) e Carvalho
(2017), empregam o mesmo tipo de estrutura aos seus Planos. A Unica diferenca, entre eles,
estd na aplicabilidade, ou seja, no setor para onde é dirigido. O primeiro dirige-se a um hotel, o
segundo a um restaurante e 0s outros a uma marca de vinhos, a uma escola de surf e a um grupo
de comediantes, respetivamente.

Estudos realizados sobre a construgdo do Plano de Marketing, como é o caso do de

Carvalho (2012), esclarecem que a estrutura de um Plano tem por base as mesmas etapas e que

15
Universidade Lusdéfona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciéncias Econdmicas e das Organizagdes



Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construgdo e Aplicacdo do Estudo a uma Empresa do Setor
da Restauragdo”

cabe a cada gestor adequar o seu contetdo ao setor/mercado que esta a analisar. Assim sendo,
a partir da sugestédo de adaptar o modelo do Plano de Marketing, desenvolvido pela autora, a
outros setores de atividade, ira efetuar-se um estudo sobre a aplicacdo do Plano de Marketing a
empresa Coco Loco!, um snack-bar que exerce a sua atividade no setor da restauracdo da
Figueira da Foz.

A forte tradicdo gastrondmica e a melhoria de alguns indicadores econémicos, em
Portugal, tem contribuido para o crescimento do consumo no setor da restauragcdo. No entanto,
este encontra-se saturado e os consumidores estdo cada vez mais exigentes. No caso da Figueira
da Foz, o elevado nimero de empresas pertencentes a este setor € uma constante ameaca para
as organizacdes, pois proporciona aos consumidores uma vasta carta de opgdes, tornando o seu
custo de mudanca nulo. Para além disso, a cidade vive intensamente do turismo de praias, o que
contribui para a dificuldade de sobrevivéncia das organiza¢es no inverno. A inovacgdo e a
criacdo de novos conceitos € o que, atualmente, permite dominar no mercado. Neste contexto,
seria Util para as empresas a realizacdo de Planos que permitissem acompanhar a sua evolugéo,
definir a utilizacéo eficiente dos recursos e tomar decisdes estratégicas.

A escolha deste tema foi proporcionada pelo gosto pessoal ganho pela area do
marketing, ao longo do periodo academico. Esta ainda ndo tinha sido estudada até ao segundo
ciclo de estudos do grau superior e, dada a importancia da tematica, revelou-se interessante o
desenvolvimento desta investigacéo.

A empresa Coco Loco foi alvo de interesse por ser um pequeno negécio familiar com
um enorme potencial ndo aproveitado e porque, nas condicdes em que 0 mercado se encontra,
neste momento, ndo possui qualquer tipo de planos de curto, médio ou longo prazo. Para além
disso, é a empresa onde trabalho ha 8 anos.

Nenhum estudo foi encontrado acerca do Plano de Marketing no setor da restauracao
da Figueira da Foz e, por isso, uma investigacéao a este nivel traz inimeros beneficios, na medida
em que podera servir de guido para as empresas do setor da restauracdo. Além do mais,
proporciona ao Coco Loco 0s conhecimentos necessarios para agir, concretizar objetivos e

ganhar vantagem competitiva.

1 “Vide’ paginas 103 e 104
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1.3. Objetivos da investigacao

Com base no que foi dito anteriormente, é possivel verificar que o objetivo da
dissertacdo é elaborar um Plano de Marketing para o snack-bar Coco Loco.

Para dar seguimento ao Plano de Marketing, é necessario realizar um estudo de
mercado, de forma a recolher determinadas informacdes acerca dos clientes do Coco Loco.
Neste sentido, foram definidos os objetivos do estudo, ou seja, 0s objetivos especificos que
possibilitardo a concretizacdo do objetivo da investigacao:

1. Identificar o publico do estabelecimento;

2. Conhecer a opinido dos clientes acerca dos parametros de qualidade que caraterizam o
snack-bar;
Saber se existe uma falha na diversidade de produtos disponiveis para venda;
Identificar os pratos que os clientes consideram ser os melhores;

Perceber se 0s precos praticados séo justos;

o o~ w

Identificar os parametros de qualidade que ndo se encontram ao nivel da satisfacao total
dos clientes;
7. Analisar a semelhanca de opinides entre clientes de sexos, idades e residéncias

diferentes, em relacéo aos parametros de qualidade do Coco Loco.

I.4. Metodologia

A primeira parte da investigacdo € constituida pela revisdo bibliografica. Esta foi
elaborada em volta da tematica do Plano de Marketing, comecando pelo seu conceito e
importancia, mas incidindo, sobretudo, nas etapas que o constituem e no contetdo de cada uma
delas, para poder dar seguimento ao objetivo principal da dissertacao.

Na segunda parte, identificou-se a necessidade de se proceder a um estudo de mercado
que fornecesse informacgdes para prosseguir com uma das etapas do Plano de Marketing, a
analise dos consumidores. Para este estudo, foram construidos e entregues questionarios a um
grupo de clientes do Coco Loco que pudesse ser representativo da populacdo. Apoés a recolha,
efetuou-se a contagem dos mesmos, resultando numa amostra de 349 questionarios entregues.
No entanto, s6 se puderam considerar 177 validos, devido a falta de respostas, total ou parcial,
das questbes e por ndo ser adequado, neste caso, a aplicacdo de métodos de imputacdo. Para a
analise dos dados recorreram-se a técnicas de estatistica descritiva e de inferéncia estatistica.

A terceira parte da investigacdo teve como objetivo apresentar o contetdo do Plano de
Marketing do Coco Loco, de forma bem desenvolvida, completa e explicada.
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I.5. Estrutura da dissertacao

Esta dissertacdo encontra-se dividida em sete capitulos, contando com a presenca de

apéndices:

VI.

Introducdo — este capitulo é constituido pela fundamentacdo da investigagdo, pela
justificativa do tema, pelos objetivos gerais e especificos da dissertacdo e pela
metodologia que ira ser utilizada para a realizacdo deste trabalho;

Revisdo Bibliografica — aqui foi desenvolvida a revisdo da literatura que fundamenta o
objetivo principal. Foram recolhidas informagdes acerca do Plano de Marketing,
relativamente ao seu conceito, a sua importancia, as etapas que o constituem e ao
contetdo de cada uma dessas etapas;

Metodologia da Investigacdo — nesta fase da dissertagcdo, explica-se a metodologia
utilizada para prosseguir com os objetivos, incidindo sobre o desenho da investigagéo,
os instrumentos de recolha de dados, a amostra e as técnicas de analise dos dados;
Anélise e Discussdo dos Dados Obtidos — nesta parte, procede-se a andlise dos
questionarios, recorrendo-se a tecnicas de estatistica descritiva e de inferéncia
estatistica;

Plano de Marketing Coco Loco — este capitulo apresenta o conteddo do Plano de
Marketing do Coco Loco, de forma bem desenvolvida, completa e explicada;
Conclusbes — aqui, encontram-se as conclusdes obtidas com a investigacdo, dando
resposta aos objetivos, e sdo apresentadas as limitac6es do estudo e as recomendacdes

para futuras investigacoes.
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Capitulo II - Revisdo Bibliografica

I1.1. Conceito de Plano de Marketing

Ideias para fazer crescer 0s negocios das empresas ndo faltam, o problema estad em
saber po-las em pratica. Como resposta a este problema, Leder (2006) sugere que as
organizagBes? construam Planos de Marketing.

De acordo com Ancin (2000), um Plano de Marketing reune trés carateristicas
essenciais:

e E um documento escrito: para que um Plano de Marketing possa ser apresentado,
analisado, aprovado e posto em pratica € necessario que exista um meio fisico que
comunique o seu conteudo num ponto de vista formal;

e Dispbe de um conteudo sistematizado e estruturado: qualquer Plano de Marketing
requer um conjunto especifico de estudos que permitam descrever a situacdo passada e
presente da empresa, para que possam ser deduzidas as oportunidades e ameacas do
mercado, assim como 0s pontos fortes e fracos da empresa. Concluidos os estudos, a
organizacdo podera estabelecer os seus objetivos de marketing, desenvolver as
estratégias® e os meios de a¢do a seguir e, ainda, traduzir esses objetivos e planos de
acao em termos de custos e resultados;

e Define, de forma clara, os campos de responsabilidade e estabelece procedimentos de
controlo: um Plano de Marketing deve especificar os métodos de avaliacdo e controlo
das acbes que permitem alcancar os objetivos, para que no fim possam ser
implementadas medidas corretivas aos possiveis desvios.

Sanz de la Tajada (1974, citado por Ancin em 2000, p. 79) vem concluir que:

“O Plano de Marketing é um documento escrito em que, de uma forma sistematica e
estruturada, e apds as correspondentes analises e estudos, se definem os objetivos a
alcancar num determinado periodo de tempo, assim como se detalham os programas
e 0s meios de agdo necessarios para atingir os objetivos enunciados no prazo
previsto”.

Skacel (2005, p. 13) reforca a ideia anterior quando refere que a principal razdo de
existéncia de um Plano de Marketing esta no equipamento de uma empresa com um plano de

trabalho onde estejam indicados os resultados que ela deve alcancar, bem como as formas de

2 As organizagBes podem, ou ndo, ter fins lucrativos (Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2015). No entanto,
0 tema abordado nesta dissertacdo ndo abrange as organizagdes sem fins lucrativos.
% ‘Vide’ pagina 53.
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o0s atingir. Assim, para este autor, o Plano de Marketing €, nada mais nada menos, que “um
documento escrito que detalha a¢bes especificas de marketing dirigidas a objetivos especificos
no ambito de um certo ambiente de marketing”.

Tanto Campomar* (1983, citado por Toledo, Campomar e Toledo em 2006, p. 61)
como Campomar e lkeda® (2006, citados por Lima e Carvalho em 2011, p. 167), concordam
com os autores citados anteriormente quando dizem que o Plano de Marketing ¢ “um
documento que estabelece os objetivos da empresa, referentes ao proximo periodo de
atividades, e que define os programas de a¢do necessarios ao alcance desses objetivos”.

Toledo, Madeira, Shiraishi e Garber (2014) fazem questdo de definir o Plano de
Marketing ndo apenas como um documento, mas como um mapa concebido antecipadamente
para direcionar e orientar uma organizacao.

Numa perspetiva um pouco diferente, Leder (2006) defende que um Plano de
Marketing € um roteiro que permite as empresas identificarem os seus clientes-alvo e
descreverem os métodos que irdo utilizar para os atrair.

Para prosseguir com o estudo do Plano de Marketing é necessario compreender alguns
aspetos fundamentais deste tema: finalidades; objetivo; funcéo; construcdo. De acordo com o
Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacdo [IAPMEI] (n.d. b, p. 1), um
Plano deste tipo tem por finalidade “orientar as estratégias da empresa, de forma a obter maior
eficiéncia, eficacia e efetividade nas atividades de marketing”. As estratégias da organizagao
sdo, entdo, a base do Plano de Marketing e, por isso, 0s gestores das atividades de marketing
devem garantir que as diretrizes estratégicas estdo em harmonia com o Plano.

Toledo et al. (2006) e Lima e Carvalho (2011) mostram que as finalidades do Plano
passam por:

e Explicar a situacdo passada, atual e futura da organizacao;

e Esclarecer as oportunidades e as ameacas que podem ocorrer;

e Estabelecer objetivos especificos e realistas;

e Detalhar as estratégias de marketing e os programas de acdo que devem ser seguidos
para atingir os objetivos;

e Indicar as pessoas responsaveis pela execucdo dos programas;

e Especificar os instrumentos de controlo;

4 Campomar, M. (1983). Revisando um modelo de plano de marketing. Revista Marketing, 121.
> Campomar, M. C., & lkeda, A. A. (2006). O planejamento e a confec&o de planos: dos conceitos a um novo
modelo. Séo Paulo: Saraiva.
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e Realizar calendérios que indiquem o0s prazos para a execugdo dos programas e dos
respetivos controles;
e Quantificar as metas e 0s programas, isto é, realizar previsfes e orgcamentos.

Relativamente ao objetivo do Plano, Neves, Consoli, Lopes e Consoli (n.d.) defendem
que este consiste em traduzir as estratégias de marketing em acdes, de forma a que essas possam
ser desenvolvidas no médio e longo prazo.

Skacel (2005) vem salientar um conjunto de pontos que considera serem algumas das
funcdes do Plano de Marketing: facilitar a organizacdo do raciocinio; apontar os pontos fracos
e fortes da empresa; analisar a concorréncia; identificar obstaculos; expor oportunidades
ocultas; procurar solugdes; fixar prioridades; analisar estratégias alternativas; preparar acdes
corretivas; proporcionar 0s meios para medir o progresso; fornecer um plano de trabalho e um
caminho a seguir; equipar a empresa para o crescimento.

A construcdo do Plano fica ao critério dos gestores das atividades de marketing, como
ja foi referido anteriormente. Este documento pode variar na sua extenséo e a sua elaboragéo
costuma ser concebida para o intervalo de um ano, isto €, para 0 proximo periodo de atividades
empresariais. O seu conteudo deve conter linguagem simples, informacdes objetivas e claras, e
ndo deve incluir elementos desnecessarios e sem conexdo, uma vez que o Plano deve ser uma
ferramenta facilitadora e ndo um obstaculo a formulacdo e implementacdo de estratégias de
marketing (Toledo et al., 2006).

Os mesmos autores acrescentam que o grupo de profissionais responsaveis pela
implementacao dos programas deve estar envolvido na fase de confecdo do Plano, de forma a
aumentar a sua qualidade e garantir cooperacao na etapa de execucao. Para além destes pontos,
também é importante, no ato de elaboracédo do Plano de Marketing, que exista coordenacao e
interacdo entre todas as areas funcionais da organizacdo, para que as informacGes necessarias
possam ser recolhidas da forma mais completa possivel.

Na fase de implementacdo do Plano, devem existir reuniGes periddicas ao longo do
ano, para que esse possa ser alvo continuo de revisdo e esteja sempre atualizado (Neves et al.,
n.d.).
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I1.2. Importancia do Plano de Marketing — vantagens; desvantagens;
problemas da ndo concretizacdo; barreiras; sucesso

Ao contrério da intuicdo, principal responsavel pela tomada de decisdes empresariais
no passado (Ancin, 2000), o Plano de Marketing veio trazer uma série de vantagens ao sistema

de gestdo das empresas:

Quadro 1 — Vantagens do Plano de Marketing

Autores Vantagens

Leeflang e Mortanges (1997)

Comunica o0s objetivos desejados, as estratégias
escolhidas e as atividades que a organizacdo quer
implementar;

e  Permite a coordenacdo das atividades;

e Levaa identificacdo e alocacdo de tarefas;

e Aumenta a eficacia funcional da empresa, 0 que
possibilita a poupanca de tempo e dinheiro;

e Facilita o controlo, a avaliacdo e as acOes corretivas.

Ancin (2000) e  Garante uma tomada de decisdes sistematica;

e  Obriga a moldar um programa de a¢fes coerentes com
0 caminho projetado para as atividades de marketing;

e  Contribui para a colaboracéo entre os departamentos da
empresa que estdo envolvidos nas acBes e para a
descentralizagdo, tanto a nivel corporativo como de
marketing;

e Converte 0s objetivos corporativos em objetivos de
marketing;

e Programa e orcamenta 0S meios necessarios para
alcancar as metas;

e Propde um calendario de agdes.

Dibb, Simkin & Wilson (2008) Permite uma tomada de decisdes mais informada;
e Contribui para uma melhoria da comunicagdo e da
coordenacdo entre fungoes;

e Possibilita uma afetagdo mais eficiente dos recursos.

Toledo et al. (2014) e  Eumguia paratodas as agBes de marketing do préximo

ano;
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e Forca os gestores de marketing a reverem e a pensarem
objetivamente todos os passos do procedimento de
marketing;

e Salienta uma forma de monitorar os resultados atuais

com os esperados.

IAPMEI (n.d. b) e Antecipa as decisfes a tomar, diminuindo assim
eventuais erros;
e Formaliza e explicita as decisdes a tomar.
Neves et al. (n.d.) e Flexibiliza as reacdes face a fatores imprevistos;

e  Permite analisar a performance dos participantes do
Plano;
e Possibilita uma gestdo rigorosa e organizada fundada

em procedimentos, or¢camentos e projetos previstos.

Fonte: Elaboracdo propria

Apesar dos beneficios citados, que se referem as motivacdes internas da empresa, a
adocdo de um Plano também pode contribuir para “persuadir investidores a fornecerem fundos
para a organizacio, podendo, assim, alavancar novos negécios” (Kotler & Keller®, 2008, citados
por Toledo et al. em 2014, p. 63).

Por via da regra, uma matéria que ofereca beneficios também acarreta alguns
inconvenientes, sendo que o Plano de Marketing ndo € excecdo. Apesar da complexidade e do
tempo necessario para elaboracdo do Plano, a sua concecdo e execucdo nao representam um
desperdicio de recursos ou tempo, pois existe um conjunto de vantagens que lhe podem ser
agregadas, como ja foi visto anteriormente. Além de que, com o passar do tempo, a empresa
ganhara mais facilidade em realizar os seus Planos de Marketing e estara cada vez mais
orientada para o mercado (Neves et al., n.d.). No entanto, podem verificar-se as seguintes
desvantagens (Toledo et al., 2014):

e Tendéncia para retardar as acoes;

e Alguns administradores podem sentir-se presos, sem poder exercer iniciativa propria,
espirito inovador e empreendedor;

e Alguns problemas podem ser melhor resolvidos a medida que vao aparecendo em vez

de serem antecipados;

& Kotler & Keller. (2008). Marketing management (132 ed.). New Jersey: Prentice Hall.
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As decisOes estratégicas baseiam-se em condicGes de incerteza do ambiente externo, ou
seja, tém por base a subjetividade;

Os comportamentos burocraticos aumentam, substituindo a flexibilidade desejada nos
ambientes instaveis em que a empresa Vvive.

Por outro lado, a auséncia de um Plano deste tipo pode causar varios problemas as

organizacgdes (Toledo et al., 2014):

Oportunidades perdidas de lucro;

Numeros sem sentido em planos de longo prazo;
Objetivos irreais;

Auséncia de informacGes de mercado;

Disputa interfuncional;

Frustracdo da administragéo;

Proliferacdo de produtos e mercados;
Desperdicio de verbas;

Vulnerabilidade as mudancas ambientais;

Perda de controle do negdcio.

Com o passar do tempo, as empresas podem deparar-se com obstaculos que as

impedem de prosseguir com o Plano de Marketing. Nesse caso, devem proceder a identificacéo

dessas barreiras e a apresentacdo de solucdes, para que o Plano possa ser desenvolvido e

implementado. Segundo Dibb et al. (2008), essas barreiras podem estar relacionadas com a

infraestrutura da organizacao, o processo de planeamento de marketing ou a implementacao do

Plano:

Quadro 2 — Barreiras do Plano de Marketing

Tipos de Barreiras Barreiras

Infraestrutura e Apoio insuficiente da direcdo para o planeamento e a libertacéo

de recursos;

e Falta de orientacdo para habilidades-chave de planeamento;

e Recursos financeiros insuficientes;

e Tempo insuficiente para conduzir o processo;

o [Faltade pessoal especializado para fazer analises e tomar decisdes
estratégicas;

e  Gestores mal informados.
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Processo e M4 adaptagdo entre o planeamento de marketing e planeamento

estratégico corporativo;

e Falta de conhecimentos acerca do processo de planeamento;

e Poucos conhecimentos para a coleta e o compartilhamento de
dados, dificultando o preenchimento de lacunas;

e Conhecimentos inadequados para traduzir os estudos iniciais em
estratégias e taticas de marketing;

e Esforcos inadequados para atualizar e verificar a qualidade da
informacao;

e Comunicacdo fraca entre departamentos e pessoas, impedindo a
eficiéncia do processo;

e Falta de motivacédo por parte dos responsaveis do planeamento;

e Envolvimento ineficaz da administracdo, que retarda o processo

de planeamento.

Implementacéo e Informag®es erradas ou incompletas no plano de marketing;

o Dificuldades de adaptacgéo as alteracGes estruturais resultantes do
processo;

e Falta de orientacdo interna;

e Fraco envolvimento da direcdo, impedindo a correta
implementacdo do planeamento;

e Nao reconhecimento de que a implementacdo exige o esforco de
pessoas e de tempo;

e Comunicacdo fraca, causando uma implementacdo lenta e
ineficiente;

e Insuficiéncia de recursos financeiros para implementar o
programa resultante;

e  Poucas acoes corretivas;

o Falta de medidas de desempenho ou o reconhecimento de que

novas métricas devem ser criadas.

Fonte: Adaptado de Dibb et al. (2008)

Com barreiras ou sem barreiras, Toledo et al. (2014) defendem que o Plano de
Marketing apenas sera bem-sucedido se focalizar os esfor¢cos num mercado-alvo bem definido,

se estiver preparado para identificar possiveis ameacas futuras, isto €, se considerar os fatores
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que poderdo colocar em causa 0 cenario em que a empresa vive atualmente, e se encontrar
alternativas a essas ameagas.

Minderman (1992) também apresenta alguns conselhos para que um Plano de
Marketing possa trazer beneficios para a empresa: tanto os elevados niveis de gestdo como 0s
que servem de apoio devem reunir-se para definir os objetivos do proximo ano e as outras etapas
que constituem o Plano; o Plano deve basear-se na realidade; o Plano deve ser alvo de uma
examinacdo profunda, uma vez que a realidade atual da empresa pode ser muito diferente de
suposicdes de longa data; a empresa deve utilizar todas as ferramentas que tem ao seu dispor
para obter informacdes; deve ser criado um Plano flexivel, uma vez que as circunstancias vao-
se alterando a medida que o tempo passa; 0 Plano de Marketing nunca deve ser feito apenas por
uma pessoa, pois é importante que exista entreajuda, troca de ideias e varios pontos de vista
para o enriquecer.

Frith (2010), faz questdo de frisar que um plano deste tipo precisa de estar em
consonancia com as estratégias empresariais de longo-prazo, o que significa que ndo pode ser
avaliado isoladamente, devendo acompanhar a revisdo do Plano Estratégico de Marketing.
Outro fator importante diz respeito ao cliente’. E necessario fazer uma analise dos resultados
dos canais de distribuicdo, da forma como os clientes percecionam a marca® e das mudangas de
critérios de decisdo dos consumidores. A ideia € verificar se a empresa continua a transmitir

valor® para os seus clientes atuais, uma vez que estes sdo o bem mais valioso que ela pode ter.

7 De acordo com Medeiros e Lima (2002), um cliente € uma pessoa que compra um produto para consumo proprio
ou alheio. E um consumidor é aquele que utiliza o produto. Apesar de diferentes, nesta disserta¢do ndo serdo feitas
distingdes entre os conceitos “cliente”, “comprador”, “consumidor” e “utilizador”. Estes deverao ser interpretados
como “a pessoa que compra e/ou utiliza o produto”.

8 Marca € “um nome, termo, sinal, simbolo ou qualquer outra carateristica que identifica um produto como distinto
de outros (...) Uma marca pode identificar um item, uma familia de itens ou todos os itens de uma empresa”
(AMA, 2010, citado por Gabriel em 2010, p. 44).

® Valor ¢ definido como “a relagio entre os beneficios percebidos e os custos percebidos pelo comprador

(Frederico, 2008).

99
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I1.3. Etapas do Plano de Marketing
Para seguir com a temética do Plano de Marketing, convém realizar-se um
levantamento das teorias que estudam a sua constituicdo. Nos Ultimos anos, tém sido varios 0s

autores que investigam e d&o opinido acerca das etapas que compdem o Plano de Marketing:

A - John Westwood (2000):
1) Definir objetivos corporativos;
2) Realizar pesquisas internas externas de marketing;
3) Efetuar uma analise SWOT e suposic¢des;
4) Definir objetivos de marketing e estimar os resultados esperados;
5) Gerar estratégias de marketing;
6) Definir programas;
7) Definir orgamentos;
8) Escrever o Plano;
9) Comunicar o Plano;
10) Utilizar um sistema de controlo;

11) Rever e atualizar.

De acordo com Westwood (2000), as empresas devem comecar por estabelecer os
objetivos corporativos de longo prazo, para que as restantes fases do Plano possam estar
alinhadas com os objetivos primordiais da organizacao.

O segundo passo consiste numa pesquisa acerca do ambiente onde a empresa esta
inserida. Esta pesquisa deve envolver o mercado, os clientes, 0s concorrentes e todo o ambiente
econdmico e politico que a rodeia.

Assim que estiver finalizada a investigacao anterior, as informag6es-chave devem ser
examinadas sob a forma de uma analise SWOT, para que a empresa possa tomar melhores
decisdes. As proximas fases deverdo ter por base um conjunto de suposicbes sobre fatores
econdmicos externos, tecnolégicos e competitivos.

O quarto passo é um dos mais importantes e diz respeito a definicdo dos objetivos de
marketing, isto é, ao que a organizacdo quer alcancar qualitativamente e/ou quantitativamente.
Tais objetivos s6 poderao ser alcancados se forem formadas estratégias para o marketing mix,

que constituem a fase seguinte do Plano de Marketing.
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A sexta e sétima etapas resumem-se a definicdo de programas e a fixacdo de
orgamentos, respetivamente. A primeira trata de estabelecer quem faz o qué, quando e como, e
a segunda permite esclarecer 0s recursos necessarios para a execugdo do Plano e quantificar os
custos e riscos financeiros envolvidos no processo.

Na oitava etapa, o autor refere que o Plano deve incluir um indice, para facilitar o leitor
a encontrar as varias sec¢des que o constituem, assim como uma introducéo que explique as
razes da sua elaboracdo e um sumario que forneca informacéo acerca dos pontos-chave do
Plano de Marketing.

Por ultimo, o Plano deve ser comunicado aqueles que o irdo implementar, devem ser
desenvolvidas medidas de controlo dos objetivos e, como as condi¢des que rodeiam as empresas
estdo em constante mudanca, o Plano também deve ser regularmente examinado e atualizado.
Quando as circunstancias do ambiente mudam e o plano precisa de ser modificado, deve voltar-
se a fase das suposigdes, rever-se e alterar-se o que for necessario, para que as etapas seguintes

possam também ser transformadas.

B - David L. Edgell Sr.; Kurtis M. Ruf; Alpa Agarwal (2000):
1) Analise das necessidades;
2) Analise da situacao;
3) Posicdo estratégica;
4) Objetivos;
5) Estratégias;
6) Definicdo do marketing mix;
7) Orcamento;

8) Implementacdo, avaliacdo e ajustamentos.

Edgell Sr., Ruf e Agarwal (2000) defendem que o primeiro passo do Plano de
Marketing consiste em apresentar as necessidades da empresa, que serdo convergidas em
objetivos estratégicos de longo prazo.

No segundo passo realizam-se investigacdes externas e internas a organizacdo. Sao
elaboradas pesquisas que examinam a situacdo do mercado, dos clientes e da concorréncia e

sdo feitas analises a fatores como as vendas, proveitos, ciclo de vida dos produtos?®, etc. Desta

10 “Vide’ pagina 60.
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forma, a empresa estard mais facilmente preparada para entender os seus pontos fracos e fortes,
assim como as ameacas e oportunidades que o mercado presenteia.

Depois de concluida a fase anterior, a empresa esta preparada para dar inicio ao terceiro
e quarto passos, que consistem em definir o seu posicionamento estratégico e 0s objetivos de
curto prazo, respetivamente.

No quinto passo sdo desenvolvidas as estratégias que levardo a empresa a avangar para
0s seus objetivos e identificados os fatores criticos de sucesso.

Os proximos passos devem definir os elementos do marketing mix e desenvolver o
orcamento, baseado em vendas e custos.

O oitavo e Gltimo passo diz respeito a implementacdo do Plano e a avaliacdo e

ajustamento das etapas referidas anteriormente.

C - Anibal Pires (2008):
1) Defini¢do do negdcio e estratégias de marketing;
2) Posicao concorrencial,
3) Pressupostos;
4) Objetivos operacionais;
5) Programas de acdes, orcamentos e calendario;
6) Resumo financeiro;

7) Sistema de controle, motivacéo e responsabilizacéo.

Pires (2008) refere que qualquer Plano de Marketing deve comecar com a definicao do
negocio, o que significa que deve apresentar-se, resumidamente, a oferta e os mercados que
serdo atingidos pela empresa, assim como uma breve descri¢do da forma como atuarad nesse
mercado. No mesmo ponto, explicitam-se as estratégias de marketing, tendo em conta o ambito,
vantagens competitivas, objetivos estratégicos, sinergias e alocacao de recursos.

No segundo passo, pretende-se fazer uma analise da situacdo. Ou seja, procura-se
identificar os problemas e as oportunidades com que se depara a organizacdo, através de um
estudo da evolucdo do mercado, da empresa e da concorréncia. A ideia é tentar perceber a sua
posicao concorrencial atual.

Na terceira etapa, apresentam-se 0S pressupostos subjacentes as previsées de curto

prazo, que servirdo de base aos objetivos e programas da empresa, como por exemplo a
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evolugdo dos contextos econdmicos, politicos e tecnoldgicos, as estratégias dos concorrentes,
possiveis modificacdes dos segmentos-alvol?, etc.

A quarta etapa diz respeito ao estabelecimento dos objetivos que devem ser atingidos
durante o periodo a que se refere o Plano de Marketing.

Na quinta etapa devem ser expostas, de forma pormenorizada, as acdes que permitirdo
atingir os objetivos fixados. Estas devem englobar os elementos do marketing mix e estar
associadas a um orcamento e a um calendério.

A penultima etapa serve para avaliar o impacto financeiro dos programas referidos e,
ao mesmo tempo, testar a possibilidade de atingir os objetivos previamente fixados.

Na ultima etapa, devem ser apresentados 0s responsaveis por cada acdo e deve ser
implementado um sistema que permita acompanhar a execucdo do Plano, para obrigar a

controlar os objetivos e 0s prazos propostos.

D - Joaquim Caetano e Luis Rasquilha (2010):
1) Sumario executivo;
2) Analise da situacdo corrente;
3) Analise SWOT;
4) Objetivos;
5) Estratégias de marketing;
6) Programas de a¢éo;
7) Analise econdmico-financeira;
8) Controlo;

9) Anexos.

Segundo Caetano e Rasquilha (2010), todos os Planos de Marketing devem comecar
com um sumario. Este deve incluir as principais partes do Plano, como 0s pontos essenciais da
andlise da situacdo, os objetivos, as estratégias, os programas de acao e os resultados financeiros
esperados.

A analise da situacdo corresponde a uma investigacdo histdrica da empresa, onde se
devem colocar informag6es acerca do mercado onde atua; do marketing praticado; das vendas,
custos e margens de comercializacdo; da tecnologia utilizada ou ao seu alcance, para

aperfeicoamentos de produtos e processos; e das influéncias do Estado e da sociedade em geral.

11 *Vide’ paginas 54 e 55.
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Neste ponto, também se elaboram pesquisas relacionadas com o setor da organizacdo, 0s
clientes, os colaboradores internos e a concorréncia.

Apobs estas duas primeiras etapas, segue a analise SWOT e o estabelecimento dos
objetivos. Estes devem ser definidos em relacdo ao nivel global da empresa, ao nivel de
divisdo/produto/area de negdcio e, por fim, ao nivel de marketing.

De seguida, definem-se as estratégias de marketing, os respetivos programas de acéo
e elabora-se uma andlise econdomico-financeira que permita estabelecer orcamentos e comparar
custos e proveitos.

O Plano deve terminar com medidas que controlem o que foi previsto atingir e com
planos de contingéncia que fagam frente a situagdes de incumprimento dos objetivos. Os anexos
também podem ser adicionados ao Plano, para sustentar as informacGes que originaram o

conteldo deste.

E - Marian Wood (2010):
1) Anélise da situacdo corrente;
2) Pesquisa e analise do mercado e dos clientes;
3) Determinacdo dos segmentos-alvo e do posicionamento;
4) Definicdo dos objetivos de marketing;
5) Definicdo das estratégias de marketing e dos programas;
6) Estabelecimento de medidas de progresso e performance;

7) Implementacdo, avaliacdo e controlo.

Para Wood (2010), a primeira fase do Plano de Marketing constitui a analise da
situacdo corrente da organizacdo. Por um lado, nesta etapa, deve efetuar-se uma pesquisa que
permita entender a situacdo interna da empresa, examinando-se a missdo, 0s recursos, a oferta,
as relacbes comerciais e as suas capacidades. Por outro lado, deve realizar-se uma investigacédo
externa, isto é, analisar-se os fatores competitivos e estudar as tendéncias e as mudancas de
ambiente no ambito politico, econémico, sociocultural, tecnoldgico, legal e ecolédgico. Este
passo ird fornecer as informac6es necessarias para realizar uma analise SWOT, que, segundo a
autora, pode estar incluida nesta mesma etapa.

A segunda etapa consiste numa andlise do mercado e dos clientes da organizagao.
Aqui, é importante estudar as quotas de mercado das empresas; a procura do produto; as

necessidades, os padrdes de compra e a satisfacdo dos consumidores.
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Na terceira fase, a empresa deve segmentar o mercado em grupos de consumidores e
escolher aquele ou aqueles em que se quer focar. Ao mesmo tempo, deve escolher a forma como
quer ser distinguida nesse segmento.

Na quarta e quinta fases estabelecem-se 0s objetivos, as estratégias e 0s programas de
marketing, que devem estar em consonancia com os objetivos de nivel superior.

Na etapa seguinte, desenvolvem-se medidas que ajudem a acompanhar 0 progresso e
a performance da organizacdo, de forma a perceber, posteriormente, se os resultados estdo ou
ndo a ser atingidos. Porém, é essencial que se determinem previamente: 0s orcamentos, as
previsdes, os calendarios e os responsaveis pelas acdes.

Por altimo, o Plano deve ser implementado, avaliado e controlado. Para além destes
passos, deve ser elaborado um sumario executivo que descreva, brevemente, os pontos

principais do Plano.

F - Malcolm McDonald e Hugh Wilson (2011):
1) Missdo e objetivos corporativos;
2) Auditoria de marketing, visdo geral do mercado e analise SWOT;
3) Suposicoes, objetivos e estratégias de marketing e estimacdo dos resultados esperados
e identificacdo de planos alternativos;

4) Orcamento e programas de acao.

McDonald e Wilson (2011) propdem que o Plano de Marketing deve ser dividido em
quatro partes. A primeira corresponde a definicdo das metas, o que significa que devem ser
elaborados a misséo e 0s objetivos corporativos da empresa.

Na segunda fase, deve efetuar-se uma analise da situacao, onde se realiza uma pesquisa
sobre os fatores externos — econdmicos; politicos; fiscais; tamanho do mercado; principais
concorrentes; etc. — e internos — custos; vendas; precos; etc. — que afetam a organizagao e onde
se efetua um estudo do mercado, mencionando o seu funcionamento, os segmentos-alvo da
empresa, etc. Por fim, elabora-se uma analise SWOT.

A terceira fase diz respeito a formulacdo de estratégias. Nesta etapa, € necessario
fazerem-se suposicdes sobre fatores que possam influenciar o ambiente onde a empresa esta
inserida, de forma a standardizar o planeamento. SO depois é que se deve prosseguir com a
definicdo dos objetivos e das estratégias de marketing, com a determinagdo dos resultados

esperados e com a identificagcdo de alternativas estratégicas.
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Na quarta e ultima etapa, alocam-se 0s recursos, calculam-se 0s custos necessarios,
desenvolvem-se 0s programas que irdo dar suporte as estratégias e monitorizam-se as acoes.

Depois de elaborada a ultima etapa, € importante que as organizagbes facam uma
avaliacdo ao que foi dito no Plano e que mantenham um constante controlo dos resultados, para

que possam atualiza-lo sempre que necessario.

G - Rita Carvalho (2012):
1) Sumaério executivo;
2) Anélise da situacdo — andlise externa, analise interna e analise SWOT;
3) Obijetivos e estratégias de marketing;
4) Plano operacional de marketing;
5) Plano de implementag&o e programas de agéo;
6) Informacdes financeiras;
7) Avaliagéo e controlo;

8) Planos de contingéncia.

De acordo com Carvalho (2012), o Plano de Marketing deve ser iniciado com um
sumario, para que o leitor conheca o seu contetido de forma rapida e sintética. Logo de seguida,
deve prosseguir com uma anélise da situacao, isto €, uma analise dos fatores externos e internos
que influenciam a atividade de uma empresa. A externa é dividida no macro — fatores
econdmicos, socioculturais, demograficos, culturais, politico-legais, ambientais e tecnolégicos
— e microambiente — concorréncia, setor, comunidade, fornecedores, distribuidores e clientes.
A interna engloba os recursos financeiros, humanos e de producdo, o marketing e a oferta.
Posteriormente, deve realizar-se uma analise SWOT que envolva o estudo efetuado
anteriormente.

Apos a analise da situacdo atual da empresa, deverdo ser indicados os objetivos de
marketing que a empresa pretende atingir e as estratégias de marketing que levardo a cabo esses
objetivos. As estratégias estdo relacionadas com os segmentos-alvo, o posicionamento, o
‘branding’*? e as fontes de mercado.

Na terceira e quarta etapas, elabora-se o plano operacional de marketing e apresentam-

se os programas de agéo, respetivamente. No plano operacional sdo tomadas decisdes acerca do

12 <Vide’ pagina 58.
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marketing mix. Nos programas devem estar descritas as agdes a realizar ao longo do ano, os
prazos de realizacdo e 0s responsaveis por essas agoes.

As informacdes financeiras estdo relacionadas com as a¢des da etapa anterior e devem
apresentar dados relativos aos custos, vendas e lucros estimados.

A penultima etapa deve indicar as medidas de controlo da atividade de marketing e as
formas de avaliar os resultados das agdes.

Por fim, na oitava fase do Plano, devem ser elaborados planos alternativos que

permitam a empresa adaptar-se a mudancas repentinas no ambiente onde se insere.

H - Philip Kotler e Gary Armstrong (2014):
1) Sumaério executivo;
2) Situacdo corrente;
3) Analise SWOT;
4) Objetivos e problemas;
5) Estratégias de marketing;
6) Programas de agéo;
7) Orgcamentos;

8) Controlos.

Kotler e Armstrong (2014) defendem que o Plano de Marketing deve comecar com
um resumo e s6 depois introduzir uma pesquisa acerca da situacdo corrente da empresa, isto €,
acerca do mercado, produto, competitividade, entre outros. Esta parte do Plano pode englobar
uma prévia descricdo do passado e presente da organizacao.

Apos realizada toda a coleta e analise dos dados da segunda etapa, elabora-se uma
analise SWOT, definem-se 0s objetivos e as estratégias de posicionamento e do marketing mix.
Junto da quarta etapa, pode incluir-se um capitulo onde serdo mencionados os problemas que
poderdo surgir durante o periodo de implementacéo do Plano e que prejudicardo a concretizacao
dos objetivos.

Por fim, elaboram-se os programas de acdo, definem-se os or¢camentos e determinam-
se as medidas de controlo das previsfes, explicando o que deve ser controlado e a forma de o

fazer.
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| - Philip Kotler e Kevin Keller (2016):
1) Sumério executivo;
2) Anaélise da situacéo;
3) Estratégias de marketing;
4) Théticas de marketing;
5) Projecdes financeiras;
6) Implementacdo de controlos.

Para Kotler e Keller (2016), o Plano de Marketing deve iniciar com um sumario
executivo e seguir com uma analise do meio onde a empresa esta inserida. Essa analise deve
apresentar informac6es que possam dar prosseguimento a uma analise SWOT.

Logo de seguida, elaboram-se as estratégias de marketing. Nesta fase, devem constar
a missdo, o0s objetivos financeiros e de marketing, a forma de atingir os objetivos, as
necessidades dos consumidores e a posicdo competitiva da empresa.

Na quarta etapa, elaboram-se as taticas de marketing, que se referem as atividades de
marketing que serdo necessarias para implementar as estratégias.

As projecdes financeiras incluem a previsdo das vendas e a estimativa das despesas. E
a implementacdo de controlos diz respeito a apresentacdo das medidas que irdo monitorar e

ajustar a implementacéo do Plano.

J - Maria Inés Prasrlak (2016):
1) Sumario executivo;
2) Analise do ambiente;
3) Definicao do publico-alvo;
4) Definicdo do posicionamento de mercado;
5) Definicao dos objetivos e metas;
6) Definicdo das estratégias de marketing;
7) Implementacdo;

8) Avaliacdo e controle.

Segundo Prasrlak (2016), a elaboragdo de um Plano de Marketing comega por um

sumario executivo e segue com uma analise do ambiente empresarial. Nesta segunda etapa,
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resumem-se todas as informagdes relativas aos fatores que exercem pressao sobre a organizacao
e elabora-se uma anélise SWOT.

De seguida, define-se o publico-alvo, o posicionamento de mercado, os objetivos e as
metas para o proximo periodo de atividades e as estratégias que concretizardo 0s objetivos,
tendo por base o marketing mix.

Na sétima etapa propde-se um plano de a¢do que permita colocar em préatica o Plano
de Marketing. Tal plano deve ser composto pelas atividades a serem desenvolvidas e pelos
respetivos prazos, custos e responsaveis de atuacao.

A Ultima etapa serve para garantir a correta execucdo do Plano. Aqui, sdo apresentadas
as formas de avaliacdo que permitirdo perceber se o que foi previsto esta a ser cumprido. Os
elementos a serem avaliados podem ser: o desempenho das equipas; a variagdo do nimero de

novo clientes; os custos; o facturamento realizado, etc.

I1.4. Anélise comparativa das diferentes abordagens

Ao efetuar-se uma andlise das diferentes perspetivas de elaboracdo do Plano de
Marketing, é possivel verificar que, desde o ano 2000 até a atualidade, ndo existem grandes
mudancas. As diferengas presentes dizem, somente, respeito a opinido de cada autor, ndo
estando o fator tempo a exercer qualquer tipo de influéncia.

Num estudo menos pormenorizado as diversas abordagens, percebe-se que nem todos
0s autores concordam com a dimensdo do Plano de Marketing. Uns desenvolvem mais o seu
tamanho, outros preferem manté-lo mais sintético. A construcao do Plano varia entre quatro —
McDonald & Wilson, 2011 — e onze — Westwood, 2000 — passos. No entanto, a quantidade de
fases ndo é importante, uma vez que o contetdo de cada uma podera estar mais ou menos
desenvolvido. Por exemplo, existem autores que numa s6 etapa englobam vérias de outros
autores.

Aquando da elaboracdo do Plano, existem etapas que praticamente todos os autores
fazem referéncia: analise da situacdo corrente; definicdo dos objetivos de marketing; defini¢éo
das estratégias de marketing; estabelecimento dos programas de acdo; determinacdo dos
orcamentos; criacdo de um sistema de controlo. McDonald e Wilson (2011) ndo se referem ao
controlo como uma fase do Plano de Marketing, mas fazem questdo de salientar que um sistema
de controlo € imprescindivel para execucdo de um Plano deste tipo. Kotler e Keller (2016)
incluem os objetivos na mesma fase das estratégias. Edgell Sr., Ruf e Agarwal (2000) sdo os

Unicos autores que ndo mencionam a fase do controlo. Assim, € possivel concluir que estes sdo
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0S passos mais importantes, e estritamente necessarios, para a elaboracdo de um Plano de
Marketing. E importante adicionar que, apesar de existirem etapas comuns aos autores, nem
todas tém a mesma designacao.

A etapa que menos foi referida, isto é, mencionada por apenas um autor, foi a dos
anexos — Caetano & Rasquilha, 2010.

Westwood (2000) é o Unico autor que realca a necessidade de existéncia de um indice
e de uma introducdo no inicio do Plano de Marketing.

Caetano e Rasquilha (2010), Carvalho (2012), Kotler e Armstrong (2014), Kotler e
Keller (2016) e Prasrlak (2016) séo os autores que englobam o sumario executivo nas etapas
do Plano de Marketing. Ainda assim, Westwood (2000) e Wood (2010) deixam presentes que
um resumo do Plano é sempre importante, para que o leitor consiga identificar rapidamente as
ideias-chave.

Pires (2008) defende que, antes da analise da situacao, deve existir uma etapa que faca
a descrigdo da empresa, através da definicdo do seu negdcio.

Ao contrario dos outros autores, Prasrlak (2016) e Wood (2010) mencionam que deve
existir uma etapa isolada para a segmentacdo-alvo e para a analise do mercado e dos clientes,
respetivamente. Wood (2010) expressa que deve ser elaborada uma etapa que desenvolva o
topico “segmentacdo-alvo e posicionamento”. Da mesma forma, Edgell Sr., Ruf e Agarwal
(2000), assim como Prasrlak (2016), defendem que o posicionamento deve ser uma etapa Unica.

Quanto a analise SWOT, apenas Caetano e Rasquilha (2010), Kotler e Armstrong
(2014) e Westwood (2000) a referem como fazendo parte das etapas do Plano de Marketing.
No entanto, todos 0s outros autores, a exce¢do de Pires (2008), consideram que essa mesma
analise deve estar incluida no final do estudo situacional de marketing. Edgell Sr., Ruf e
Agarwal (2000) ndo impdem a existéncia de uma analise SWOT mas sublinham que é essencial
que as empresas saibam reconhecer os seus pontos fortes e fracos, assim como as ameagas e
oportunidades de mercado.

As suposicdes ou pressupostos, que antecedem a fase dos objetivos, sao referidos por
trés autores — McDonald & Wilson, 2011; Pires, 2008; Westwood, 2000.

Segundo Kotler e Armstrong (2014), devem mencionar-se 0s problemas que poderao
surgir, durante o periodo de implementacdo do Plano, na fase dos objetivos.

Carvalho (2012) exclui as estratégias relacionadas com marketing mix da fase das
estratégias de marketing e coloca-as entre esta e os programas de agdo, designando esta nova

etapa de “plano operacional de marketing”.
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Tanto Carvalho (2012) como Caetano e Rasquilha (2010), fazem questdo de expor a
importancia da elaboracdo de planos de contingéncia, apesar dos ultimos os incorporarem na
fase do controlo. McDonald e Wilson (2011) também mencionam a necessidade de se
identificarem alternativas na etapa da formulacdo das estratégias.

A sequéncia do Plano de Marketing néo varia de autor para autor, com a exce¢do dos
objetivos corporativos de Caetano e Rasquilha (2010) que aparecem na fase dos objetivos de
marketing.

No quadro seguinte pode observar-se uma comparacdo das diferentes opinides
referentes as principais etapas do Plano.
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Quadro 3 — Comparacéo das diferentes opinides referentes as principais etapas do Plano de Marketing
Etapas do Plano de Marketing

Sumario  Andliseda  Analise  Objetivos de  Estratégias ~ Programas  Projeces  Sistema de Planos de

Autores Executivo  Situacéo SWOT Marketing  de Marketing  de Agéo Financeiras  Controlo  Contingéncia
Westwood
(2000) X X X X X X X X
Edgell Sr., Ruf &
Agarwal X X X X X X
(2000)
Pires (2008) X X X X X
Caetano & Rasquilha X X X X X X X X X
(2010)
Wood (2010) X X X X X X X X
McDonald & Wilson
(2011) X X X X X X X X
Carvalho (2012) X X X X X X X X X

Kotler & Armstrong

(2014)
Kotler & Keller (2016) X X X X X X X X
Prasrlak (2016) X X X X X X X X

Fonte: Elaboragéo propria
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I1.5. Suporte tedrico do Plano de Marketing

Tendo em consideracdo as principais etapas do Plano de Marketing, referidas no
quadro anterior — sumario executivo; analise da situacdo; analise SWOT; objetivos de
marketing; estratégias de marketing; programas de acdo; projecdes financeiras; sistema de
controlo; planos de contingéncia —, importa desenvolver alguma matéria tedrica acerca de cada
uma dessas fases, para que seja possivel compreender de forma mais completa o contetdo de
cada uma e dar seguimento ao objetivo da dissertacao.

11.5.1. Sumério executivo

De acordo com Carvalho (2012), o sumario executivo é o resumo do Plano de
Marketing e deve conter uma breve referéncia de todas as suas etapas, incidindo nos objetivos
e estratégias, no marketing mix e nas informacbes financeiras. Kotler e Keller (2016),
acrescentam que o sumario deve, ainda, incluir uma breve apresentacdo da empresa e do seu
negocio, para que o leitor possa situar-se e compreender rapidamente os objetivos que serdo
mencionados.

Segundo Lisboa, Coelho, Coelho e Almeida (2011) e McDonald e Wilson (2011), a
melhor forma de revelar a identidade e personalidade de uma empresa é através da defini¢éo da
sua missdo. Esta deve ser composta pela razdo de existéncia da organizacéo, pela definicdo do
seu negocio e pelos seus objetivos gerais, linhas orientadoras, principais competéncias, valores
e principios.

Do ponto de vista formal, o sumario deve ser claro e conciso e ndo deve ultrapassar as
trés paginas, para o que o leitor possa conhecer o Plano de uma forma sintetizada (Westwood,
2000)

11.5.2. Analise da situacao

Na analise situacional da empresa, devem ser realizados dois tipos de auditoria: uma
externa e outra interna. Na primeira, elabora-se um estudo dos fatores ndo controlaveis pela
empresa e que exercem influéncia a curto e longo prazo no processo de planeamento (Caetano
& Rasquilha, 2010). Tais fatores podem ser macro e microambientais (Scherer, Piveta, Boemo,
Gomes, & Santos, 2015). Na segunda, € realizada uma analise das variaveis que a empresa

possui total controlo sobre (McDonald & Wilson, 2011).
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I1.5.2. A - Auditoria externa
A.1l. Analise macroambiental

De acordo com Gupta (2013), o estudo macroambiental consiste em analisar o impacto
das forcas politicas, econdmicas, socioculturais e tecnoldgicas nas operacfes da empresa. A
este estudo da-se o nome de anélise PEST [political, economic, sociocultural and technological
factors analysis].

Sammut-Bonnici e Galea (2015) acrescentam os fatores legais e ambientais, referindo
0 estudo macroambiental como a analise PESTLE [political, economic, sociocultural,
technological, legal and environmental factors analysis], em vez de PEST. Autores como Kotler
e Keller (2006) e Shimoyama e Zela (2002), englobam os fatores politicos e legais numa sé
forca — fatores politico-legais.

As forcas macroambientais tanto podem beneficiar uma empresa como prejudicar
outra. Apenas a analise pormenorizada desse ambiente é que determinara o grau de
ameaca/oportunidade que cada forca acarreta sobre cada organizacdo. Dessa analise surgem
dados relevantes para a analise SWOT (Gabriel, 2010).

a) Fatores politicos

Mesmo que um pais se encontre em estabilidade politica, € sempre necessario que as
empresas estejam atentas as mudancas desse ambiente, pois a minima alteracdo podera levar a
implicacdes sérias. Essas mudancas podem estar relacionadas com politicas governamentais,
fiscais e de negociacdo; termo e mudancas de governo; legislagdo — comercial, fiscal, do
trabalho e ambiental — em vigor e futura; legislacdo internacional; 6rgdos e processos
regulatorios; financiamento, bolsas, iniciativas e outros incentivos; lobbying e grupos de
pressdo; licencas; restricdes comerciais; transparéncia e nivel da corrup¢do (Sammut-Bonnici
& Galea, 2015).

b) Fatores econdmicos

Todas as empresas procuram criar estratégias flexiveis, que possam ser ajustadas a
situacdo econdmica que a envolve, e tomar decisfes que as conduzam a eficiéncia operacional.
Para isso, € essencial que, no momento da analise macroambiental, sejam tidos em conta fatores
como: o impacto da globalizacdo; impostos; taxas; tarifas aduaneiras; desemprego; niveis de

capacidade existentes no mercado de trabalho; disponibilidade de especialistas; praticas de
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trabalho; padrdes salariais; custos de trabalho; produto interno bruto [PIB] (Free-Management-
Ebooks, n.d.).

Os autores referem, ainda, que o cenario dos compradores também pode mudar a
qualquer momento, fazendo com que seja importante estudar o custo de vida do mercado-alvo;
a disponibilidade de crédito e financiamento das familias; o poder de compra dos consumidores
e 0 seu nivel de confianga na economia.

Scherer et al. (2015), mencionam que a fase econdémica do mercado onde a empresa
se encontra — depressao, recessao, recuperacao ou prosperidade —, as tendéncias dos pregos dos
produtos — inflacdo ou deflacdo —, as politicas monetérias e fiscais e 0 balanco de pagamentos

sdo fatores que tambeém exercem influéncia na tomada de decisGes e operagBes empresariais.

c) Fatores socioculturais

Os fatores sociais e a comunicagéo intercultural desempenham um papel critico nas
empresas, pois uma analise mal elaborada desta parte do estudo acarreta sérios custos. Para
evitar o surgimento de um problema como este, devem ser analisados 0s seguintes fatores:
demografia; taxa de crescimento populacional; estatisticas de rendimento familiar; educacéo;
estilos de vida; religido e etnia; cultura; crencas de salde, carreira e ambientais (Babatunde &
Adebisi, 2012).

Kotler e Keller (2006), assim como Shimoyama e Zela (2002), separam as forcas
demogréficas das socioculturais. Enquanto que as demograficas afetam o produto/negdcio “em
funcdo das variagdes da populacdo humana em termos de tamanho, densidade, localizacéo,
idade, sexo, etnia, etc.”, as socioculturais afetam-no através dos valores, percecdes, preferéncias

e comportamentos basicos do publico-alvo (Gabriel, 2010, p. 35).

d) Fatores tecnoldgicos

Por um lado, o ritmo acelerado da tecnologia pode trazer graves impactos e colocar
em causa o0 futuro das empresas. Por outro, 0os avancos tecnoldgicos permitem que as
organizacdes tenham maior liberdade de escolha, possam simplificar o fluxo do trabalho e
eliminar obstaculos operacionais. Assim sendo, para evitar o surgimento de problemas e
aumentar a potencialidade de agarrar as oportunidades tecnoldgicas, devem ser recolhidas

informacdes de mercado acerca: da inovagdo e dos avancos tecnoldgicos; do ritmo de mudanca;
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do uso do ‘outsourcing’®; das atividades de investigagdo e desenvolvimento [I&D]; da
eficiéncia produtiva; dos sistemas de gestdo do conhecimento; da qualidade versus preco; da
propriedade intelectual; das licengas e patentes; da atividade governamental e legislativa (Free-

Management-Ebooks, n.d.).

e) Fatores legais

Existem leis que influenciam diretamente o funcionamento das organizacdes e, por
isso, € importante considerar a legislacdo no momento da andlise situacional. Aqui, devem estar
presentes todas as leis, existentes e futuras, que afetam ou poderdo afetar a esfera do
consumidor, da concorréncia, do trabalho, da salde e seguranca, do ambiente, entre outras que
a empresa ache pertinente (Gillespie, 2016).

f) Fatores ambientais

Os aspetos ambientais ndo podem ser deixados de lado aquando da analise situacional,
uma vez que também prejudicam a esfera das organizac6es. Neste sentido, devem ser apontados
0s impactos das empresas no meio ambiente e suas consequéncias — resultados das
infraestruturas, da poluicdo e do desperdicio; disponibilidade dos recursos naturais e dos seus
custos; deveres legais e éticos. Outros fatores a ter em conta estéo relacionados com o tempo,
o climae a localizacdo geogréafica. Mudancas de padrao destes elementos também podem trazer

consequéncias a nivel economico e social nas empresas (Free-Management-Ebooks, n.d.).

A.2. Analise microambiental

O microambiente envolve os individuos ou as organizacdes que tém interesse nas
atividades da empresa e cujas acbes tém impacto sobre esta. E o caso da concorréncia, dos
consumidores, do mercado, dos fornecedores e dos distribuidores (Kotler, 2013; Kotler &
Keller, 2006). Gabriel (2010), Kotler, Armstrong, Wong e Saunders (2008) fazem, ainda,

referéncia aos publicos.

13 O ‘outsourcing’ é o fornecimento de bens e servicos por entidades externas (Junior & Pires, 2017).
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a) Analise da concorréncia

De acordo com Timofeeva (2016), a anélise competitiva tem como objetivo a coleta
de informagdes que permitam a empresa pensar COmo 0s concorrentes, anteceder 0s seus passos
e formular estratégias competitivas mais fortes.

A identificacdo dos concorrentes € o primeiro passo desta analise e existem duas
formas de a fazer: baseada na procura ou na oferta. Na primeira abordagem, as empresas sao
consideradas concorrentes quando as suas ofertas satisfazem o mesmo conjunto de necessidades
dos consumidores — concorrentes indiretos. Na segunda, as organizagdes sdo concorrentes
quando existe similaridade entre recursos, tecnologia, estratégia, produtos e operacbes —
concorrentes diretos (Bergen & Peteraf, 2002; Cancellier, 2013).

A concorréncia representa uma ameaca para as empresas e, por isso, torna-se
fundamental que se proceda a sua identificacdo. No entanto, ndo deixa de ser igualmente
importante o reconhecimento dos potenciais concorrentes, isto €, as empresas cujas barreiras a
entrada no mercado s&o minimas ou facilmente contornaveis (Czepiel & Kerin, 2012).

O passo seguinte diz respeito a selecdo de determinados dados concorrenciais e a sua
apreciacdo. Apenas devem ser coletadas as informacdes estritamente necessarias, dentro deste
conjunto de dados (Timofeeva, 2016):

e Objetivos futuros — financeiros, atitudes de risco, valores e crengas, incentivos;

e Expetativas acerca da inddstria e dos concorrentes;

e Estratégias atuais e futuras — metas, marketing, linha de produtos, vendas, distribuicao,
producdo, trabalho, pesquisa e desenvolvimento;

e Capacidades — basicas, de crescimento, de resposta, de se adaptar as mudancas, de
manutencdo de poder;

e Imagem corporativa e longevidade;

e Acesso aos canais de distribuicao;

e Portfolio de produtos, valor agregado, patentes e propostas de venda;

e Estruturas e estratégias de preco e custo.

Hiles (2015), acrescenta, ainda, que devem ser consideradas as seguintes informac6es
concorrenciais: a cadeia de fornecedores e as preferéncias dos seus compradores, para que se
possam identificar os angulos mal/ndo explorados dos concorrentes; a quota de mercado e a
percecdo dos consumidores face aos seus produtos, de forma a examinar a exceléncia
operacional, a intimidade com os clientes e a lideranga dos produtos; os pontos fracos e fortes,

assim como as oportunidades e ameagas que enfrentam, com o intuito de identificar as
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competéncias que distinguem a concorréncia e as oportunidades que a organizacdo néo
conseguird aproveitar. Lima, Pita e Brito (2014), referem a competéncia da equipa de vendas
como um dos pontos a analisar.

O grande desafio que se enfrenta na analise da concorréncia é conseguir identificar
corretamente as carateristicas que melhor definem cada organizacdo. Muitas das vezes séo
tomadas decisdes erradas pela falta de uma visdo mais rigorosa. Czepiel e Kerin (2012) referem
seis pontos que os investigadores costumam falhar frequentemente, para que se possam evitar
futuramente: definicdo errada dos limites da industria; mé identificagdo dos concorrentes;
desconsideracdo das competéncias que ndo sdo imediatamente visiveis; excesso de énfase no

“onde”, e ndo no “como” irdo competir; pressupostos errados; sobrecarga de informacéo.

b) Analise dos consumidores

Para conhecerem o0s consumidores do seu mercado-alvo, as empresas devem
preocupar-se em compreender o0 comportamento de compra desses consumidores, isto €, todo
0 processo de decisdo de compra que os envolve e os fatores influenciadores desse processo.
Segundo Richers!* (1984, citado por Paus & Cruz em 2006, p. 168), esse comportamento ¢é
caraterizado pelas “atividades mentais e emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de
produtos/servicos para a satisfacdo de necessidades e desejos”.

De acordo com Gervasoni (2014), Moreira (2010), Silva e Azevedo (2015), 0 processo
de decisdo de compra é composto pelas seguintes etapas:

1. Reconhecimento do problema/necessidade — o consumidor identifica uma necessidade
ndo satisfeita, isto €, sente que existe uma diferenca entre o seu estado atual e o estado
de desejo. Esta sensacdo é desencadeada por estimulos que 0 motivam a comprar um
produto;

2. Procura de informacdo — o consumidor inicia uma pesquisa sobre o produto, ficando a
conhecer as diferentes marcas que existem no mercado e as carateristicas dos produtos
de cada uma;

3. Avaliacdo das alternativas — recolhidas as informacdes, estdo reunidas as condi¢6es para
0 consumidor comparar as alternativas existentes e selecionar a melhor opcdo. O seu
foco dirigir-se-a @ marca cujas carateristicas do produto melhor satisfacam a sua
necessidade. A percecao que o consumidor tem sobre cada marca e as suas experiéncias

anteriores sdo fatores que influenciam a avaliacéo;

14 Richers, R. (1984). O enigmatico mais indispensavel consumidor: teoria e pratica. Revista da Administrac&o.
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4. Decisdo de compra — o consumidor escolhe o produto/marca da sua preferéncia, decide

quando e onde comprar, define 0 método de pagamento e compra-0. Antes da compra,
existem fatores que podem modificar a sua inteng&o inicial, como o comportamento dos
outros e as situagdes imprevistas;

Comportamento pds-compra — o consumidor efetua uma anélise ao produto adquirido,
que ird produzir a sensacgdo de satisfacdo ou insatisfacdo. Esta pode ser influenciada pelo
resultado do seu consumo, processo de compra ou expetativas do consumidor.

Os fatores influenciadores do processo de compra, estudado no paragrafo anterior,

podem ser (Binotto, Denardin, Medeiros, Boligon, & Machado, 2014; Cuellar-Healey &
Gomez, 2013a; Medeiros & Cruz, 2006):

Culturais: cultura — crengas, valores, costumes; subculturas — nacionalidades, religides,
grupos raciais e regibes geogréaficas; classes sociais — divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que refletem a renda, a ocupagéo, o nivel
educacional e a area residencial;

Sociais: grupos de referéncia que exercem influéncia direta sobre o consumidor —
familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho — ou indireta sobre as atitudes ou
comportamentos de uma pessoa — celebridades e politicos; posi¢cdo social — ‘status’ do
individuo na sociedade;

Pessoais: idade; estagio do ciclo de vida; ocupacgéo; circunstancias econémicas — salario,
poupanca, divida, despesas; estilo de vida — atividades, interesses, opinides;
personalidade do consumidor — crencas, motivos, intencdes, preferéncias, interesses;
Psicoldgicos: motivacdo proporcionada pela necessidade de ter algo; percecdo que se
tem sobre um produto; aprendizagem que se obtém com a compra; uso que se da ao
produto; crencas — aquilo em que um individuo acredita.

Ao focarem-se nos elementos que influenciam o consumidor e em todo o processo de

decisdo de compra, as empresas adquirem conhecimentos que as ajudardo a atender as

necessidades e desejos dos consumidores. Assim sendo, é essencial que as organizacdes

determinem essas necessidades e desejos e 0s respetivos fatores estimulantes, para que possam

criar produtos que satisfagam os compradores. Uma vez criados os produtos, as empresas

devem expor as suas carateristicas e os beneficios agregados (Kotler, Bowen, & Makens, 2014).

Os mesmos autores, referem a importancia de as empresas procurarem identificar as

fontes de informagdo dos consumidores — familia, amigos, publicidade, internet, reputacéo,

experiéncia, etc. —, assim como o tipo de informagdo contida em cada fonte. Para além disso,
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o0s autores sublinham que, no ato da compra, as organizagdes devem fazer os possiveis para:
assegurar que o consumidor ird ter uma boa experiéncia com a compra; tentar igualar a
performance do produto as expetativas do consumidor; dar suporte aos consumidores
insatisfeitos.

Nunes e Cavique (2010), acrescentam que é igualmente importante identificar os
influenciadores da compra — prescritores, consultores, lideres de opinido, figuras de referéncia,
figuras de identificacdo, etc. — e o efeito das marcas sobre 0s consumidores, uma vez que estes

séo fatores que interferem no processo de deciséo.

c) Anélise do mercado

A analise do mercado refere-se a recolha de informag6es que permitem descrevé-lo,
controlar as suas mudancas e tomar decisbes acerca da forma de atuacdo e avaliacdo dos
resultados (Westwood, 2000). Estas informacdes devem abranger: o setor de atividade/area de
negocio; o volume de vendas global; o valor de vendas total; a taxa de crescimento do ultimo
ano; o numero de ‘players’ em atividade — clientes, fornecedores, concorrentes; o tipo de
mercado — maduro, inovador, em crescimento; os canais de distribuicéo disponiveis e utilizados
(Torres, 2011). McDonald e Wilson (2011), acrescentam que devem ser reunidas informacgdes
acerca da estrutura de segmentos do mercado; da dimensdo do mercado e das suas principais
carateristicas; dos desenvolvimentos e tendéncias dos produtos, precos, clientes, comunicacao
e praticas industriais.

Um fator que também deve ser considerado nesta analise é a atratividade do mercado.
Esta é determinada pelas cinco forcas de Porter (Cuellar-Healey & Gomez, 2013b; Gillespie,
2016):

e Ameaca de novos concorrentes — quanto mais dificil for a entrada de novos concorrentes
no mercado, maior a probabilidade de as empresas existentes ganharem lucros
superiores. A probabilidade de entrar no mercado é baixa quando: os custos de entrada
sdo altos; as empresas existentes possuem mais conhecimento e experiéncia no
mercado; as politicas governamentais protegem o mercado de novos entrantes; as
marcas existentes estdo associadas a um alto nivel de fidelidade; as empresas existentes
reagem de forma agressiva aos novos concorrentes;

e O poder de negociacdo dos clientes — quanto maior for o poder dos clientes, maior a
probabilidade de eles forcarem as empresas a baixarem os precos e, consequentemente,

reduzirem os lucros. O poder dos clientes é alto quando: existem muitos clientes que
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adquirem uma grande quantidade de produto a uma empresa; o custo de mudanca, para
uma empresa concorrente, é baixo; o produto da empresa ndo se diferencia dos demais;
os clientes sdo sensiveis ao prego;

e O poder de negociacao dos fornecedores — quanto maior for o poder dos fornecedores,
maior a probabilidade de serem eles a determinar os termos e condi¢fes de um negécio,
0 que torna mais dificil a obtencdo de lucros por parte das empresas. O poder dos
fornecedores € alto quando: existem poucos substitutos para os seus produtos; o custo
de mudar de fornecedor € alto; o produto dos fornecedores é extremamente importante
para as empresas;

e A rivalidade na industria — quanto maior for a concorréncia, mais dificuldade as
empresas tém em obter lucros. A concorréncia é alta quando: existe um grande nimero
de empresas de tamanho similar no mercado; os custos de mudar de industria séo
elevados; existe capacidade inutilizada e as empresas lutam para aumentar a propria
procura; o mercado esta a encolher e as empresas guerreiam pela sua participacdo na
queda das vendas; a fidelidade das marcas da empresa é baixa;

e A ameaca de produtos substitutos — quanto maior o numero de produtos substitutos no
mercado, maior a probabilidade de os utilizadores mudarem de produto e,
consequentemente, maior o risco de perda de lucros das empresas. O nivel de ameaca
depende dos custos envolvidos e da semelhanca de carateristicas percebida pelos

consumidores.

d) Analise da distribuicdo
Os canais de distribuicdo e venda séo aqueles que fazem a transmissdo dos produtos
até aos clientes. Aquando da sua analise, devem ser considerados os seguintes aspetos (Nunes
& Cavique, 2010):
e Estrutura de distribuicdo e venda tradicionalmente usada no mercado — agentes,
grossistas, retalhistas, venda direta;
e Tendéncia de evolugdo dos canais — conservadorismo, modernizagdo, verticalizagdo®®,

horizontalizacdo'®, especializacio;

15 A verticalizagdo é a integracdo de novas unidades de trabalho na cadeia vertical da organizagdo (Besanko,
Dranove, Shanley, & Schaefer, 2013).

16 A horizontalizacdo diz respeito a aquisicdo de uma empresa fornecedora de itens ou servicos que compdem o
produto final da empresa produtora (Besanko, Dranove, Shanley, & Schaefer, 2013).
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e Suscetibilidade a novas técnicas e métodos de gestdo do ponto de venda -
‘merchandising’’, “franchising’*8, ‘cash & carry’!®, ‘take away’?’;

e Estratégias de distribuicdo de uso comum no mercado — venda exclusiva, seletiva,
intensiva, extensiva;

e Capacidade dos elementos do canal para prestar servicos especificos, manipular ou
conservar os produtos — plena, deficiente, ineficiente.

Carvalho (2012) completa o raciocinio anterior, acrescentando: o nimero de
distribuidores e respetivas carateristicas; a reparticio das vendas totais por tipo de
intermediarios e tendéncias futuras; os prazos de pagamento; a forma de entregar o produto; os
meios de transporte; a localizagdo; a politica de pregos, servigcos e comunicacao; o volume de
encomendas; a rentabilidade obtida.

e) Analise dos fornecedores

Para Paula e Alves (2012), esta analise consiste na busca de informacGes que permitam
identificar os melhores fornecedores. E, por melhores, consideram-se aqueles que séo
capacitados para exercer um servigo ou garantir um produto de qualidade, no prazo estabelecido
e com as especificacbes corretas. Assim sendo, existem informagdes que devem ser
consideradas no momento da analise: experiéncia do fornecedor na atividade; certificados;
indicadores de desempenho; procedimentos internos escritos; sigilo das informacées; sistema
tecnoldgico utilizado; localizacdo. Para aléem destas, existem outras igualmente importantes,
tais como (Faria & Vanalle, 2006): qualidade dos servicos e produtos; velocidade e eficiéncia
das entregas; flexibilidade; competéncia; custos; questdes de seguranca, meio-ambiente e

saude.

f) Analise dos publicos
Os publicos sdo grupos que detém interesse e causam impacto nas empresas: publicos
financeiros — organizacdes de financiamento; publicos media — jornais, revistas, radio, televisdo

e outros que divulguem novidades, opinides e informacdes; publico governamental — governo;

17 Merchandising é a técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-de-venda que proporcione uma maior
visibilidade a produtos, com o propésito de influenciar a compra (Oliveira & Santos, 2011).

18 O franchising resume-se a colocagéo do conceito de uma empresa nos diversos mercados existentes, de formaa
crescer e a destacar-se no mercado (Santiago & Pereira, 2011).

19 Servico proporcionado por uma empresa grossita a uma retalhista, de modo a abastecé-la com uma variedade de
produtos a baixo custo (Baptista, Ramirez, Oliveira, Teodoro, & Henrique, 2012).

20 Comida embalada para ser consumida noutro local (Merriam-Webster, Take-away - Takeout, 2018).
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grupos ambientalistas — grupo ndo organizacional de protecdo do ambiente; publicos locais —
vizinhos e organizagdes comunitarias; publico em geral — consumidores e ndo consumidores;
publicos internos — colaboradores, gerentes, diretores, voluntarios (Costa, Miranda, Paiva,
Carreira, & Valéry, 2006).

Santos (2008), faz referéncia aos grupos de interesse como parte do conjunto de
organizacgdes e individuos que se relacionam com as empresas, tais como: associa¢des sindicais
e empresariais; entidades reguladoras; lobbies sectoriais; associa¢fes de defesa do ambiente e

dos consumidores.

I1.5.2. B - Auditoria interna

A analise interna procura identificar as carateristicas dos recursos e as capacidades da
empresa, bem como a sua aptiddo em utilizar esses recursos de forma integrada, eficiente e
eficaz (Lisboa, Coelho, Coelho, & Almeida, 2011). Embora existam diversos critérios para
avaliar os componentes internos de uma empresa, existe um que se mantém unanime aos
autores. Tal diz respeito a analise das areas funcionais da organizacdo: marketing; financas;
recursos humanos; producdo (Carvalho, 2012; Drees, Souza, Neto, & Figueiredo, 2008;
Galindo, 2004; Gillespie, 2016; Matos, Matos, & Almeida, 2007; Nunes & Cavique, 2010).
Para além destas areas, ainda existe a de investigacao e desenvolvimento que, segundo outros
autores, deve ser alvo de estudo (Lisboa et al., 2011; Ribeiro, et al., 2009; Toledo et al., 20073,
2007b).

Na funcdo de marketing, devem ser analisados o0s seguintes fatores: reputacdo da
marca; segmentos-alvo; satisfacdo e fidelidade dos clientes; posicionamento; ‘branding’;
politicas de produto, preco, distribuicdo e comunicacdo; pessoas, processos e evidéncias
fisicas?! (Carvalho, 2012).

Segundo Nunes e Cavique (2010), as politicas referidas anteriormente estdo
relacionadas com: qualidade, design, estilo e embalagem do produto, assim como 0s servi¢cos
agregados; precos comparados com a média do mercado, descontos, prazos de pagamento,
condicBes de financiamento; canais utilizados, equipa de vendas, merchandising, logistica;
eficacia das mensagens, capacidade para alcancar objetivos de comunicagdo, meios utilizados

€ respetivos custos.

21 «Vide’ pagina 65.
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Na funcéo de financas, deve ser considerada a analise dos indicadores financeiros —
demonstracéo de resultados, retorno sobre o investimento, taxa de crescimento, solvabilidade —
, do sistema de planeamento e controle financeiro e do sistema de registos (Matos et al., 2007).

Nos recursos humanos, deve analisar-se a capacidade de gestdo dos lideres, a
facilidade de adaptacdo, a criatividade, as carateristicas pessoais e a evolugcdo demonstrada
pelos colaboradores, assim como o nimero de funcionarios por departamento e a eficacia da
comunicacdo interna (Carvalho, 2012). O clima social, o nivel de formacéo e a motivacéo e
participacdo de cada colaborador também sdo fatores a ter em conta no momento da analise
(Lisboa et al., 2011). Outros autores referem, ainda, o processo de recrutamento e selecéo, o
nivel de aprendizagem individual, a disciplina e as atitudes dos colaboradores, a satisfacdo
individual, os cargos, salarios e encargos sociais das pessoas (Matos et al., 2007).

Na analise da funcdo de producdo, devem ser recolhidas informagfes acerca das
instalacOes e equipamentos, da qualidade dos produtos, da capacidade de producéo, da forca de
trabalho capaz e dedicada, da capacidade de cumprir prazos, das economias de escala? e das
aptidGes técnicas de producdo (Kotler, 2013; Kotler & Keller, 2006).

Na area de 1&D devem ser analisadas as pesquisas realizadas, as patentes existentes,
as marcas registadas e os direitos de autor, as inovagdes da empresa, as tecnologias disponiveis
e a capacidade cientifica de inovar (Galindo, 2004).

Recolhidos os fatores que caraterizam o ambiente interno e externo da organizacao, é
importante que a cada um seja atribuido um julgamento, no sentido de dizer o quanto sdo
favoraveis ou desfavoraveis a empresa. Este pode ser feito por meio de uma escala de cinco
pontos — muito desfavoravel; desfavoravel; neutro; favoravel; muito favoravel. Com base no
julgamento, poderdo identificar-se mais facilmente os fatores prioritarios para a elaboragéo da
analise SWOT (Drees et al., 2008).

11.5.3. Andlise SWOT

A anélise SWOT é uma ferramenta que analisa, resumidamente, o ambiente interno e
externo empresarial. Como o proprio acrénimo SWOT indica, esta analise consiste na divisdo
das informacBes mais importantes, isto é, as que melhor traduzem o ambiente onde a empresa
se insere, em quatro campos: pontos fortes — ‘strengths’; pontos fracos — ‘weaknesses’;

oportunidades — ‘opportunities’; ameacas — ‘threats’. Ao campo dos pontos fortes e fracos,

22 As economias de escala ocorrem “quando o aumento de uma unidade operacional de produgio/distribui¢io de
um tnico produto reduz o custo médio unitario de producio/distribui¢do” (Chandler, 2004, p. 17).
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pertence o ambiente interno da empresa. Ao das oportunidades e ameacas, pertence o ambiente
externo (Wood, 2010).

O objetivo desta analise é conseguir identificar as forcas da empresa, de modo a
fortalecé-las e a tirar proveito delas; reconhecer os pontos fracos da organizacéao, para evita-los
ou elimina-los; explorar as oportunidades do mercado, de forma a tirar o maximo partido delas;
e descobrir as ameacas do mercado, de modo a minimizéa-las ou evita-las por completo
(Pakkanen, 2012).

Uma vez as divisOes feitas, devem cruzar-se as oportunidades e as ameagas com 0s
pontos fortes e fracos. Esse cruzamento forma uma matriz de quatro quadrantes, com diferentes
e importantes resultados, que deverdo dar indicacdo do rumo a tomar, como mostra o quadro

seguinte (Junior, Valério, & Cantarotti, 2017):

Quadro 4 — Matriz da analise SWOT

Ambiente interno Oportunidades Ameagas

Ambiente externo

Pontos fortes | I

Pontos fracos Il v

Fonte: Adaptado de Silva, Medeiros e Medeiros (2018)

O quadrante | deve indicar a capacidade ofensiva da empresa, isto €, 0 grau em que 0S
seus pontos fortes contribuem para aproveitar as oportunidades do mercado. Ja o quadrante Il
deve expor a potencialidade defensiva, demonstrando o grau em que os pontos fortes ajudam a
combater as ameacas que se encontram no mercado. Os quadrantes 11l e 1V, respetivamente,
devem identificar o nivel de fragilidade e vulnerabilidade da empresa em aproveitar as
oportunidades e em fazer frente as ameacas do mercado (Silva, Medeiros, & Medeiros, 2018).

De acordo com Pakkanen (2012), existem limitacGes associadas a este tipo de andlise,
uma vez que hd uma tendéncia para serem feitas criticas pessoais e abordagens ndo objetivas,
ao nivel do julgamento inicial do que é, ou ndo, favoravel; da priorizacdo; ou até mesmo da
divisdo das informacdes nas categorias SWOT. Se tal acontecer, os beneficios reais da analise

nao serdo obtidos.
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11.5.4. Objetivos de marketing
Determinados os limites da organizacdo, impostos pelos resultados da analise da
situacdo, devem estabelecer-se objetivos que vao ao encontro da missdo e visdo da empresa e
que sejam compativeis com 0s objetivos corporativos, previamente estabelecidos (Seitz, n.d.).
Os objetivos corporativos sdo 0s objetivos gerais da empresa e € a partir deles que as
organizacdes definem as suas estratégias corporativas. Estas, por sua vez, conduzem a objetivos
e estratégias mais especificos, ligados as diversas areas funcionais, como as de producéo, de
pessoal, financeiras, de distribuicdo e de marketing (Carvalho, 2012).
Depois de realizada a analise SWOT, a empresa esta preparada para estabelecer os
seus objetivos de marketing. Estes procuram: aproximar um novo cliente; acrescer vinculos a
clientes ja existentes; reacender o interesse de clientes cuja lealdade esteja a vacilar; iniciar um
relacionamento com um cliente antigo; valorizar a marca, o produto e a imagem da empresa;
melhorar a qualidade dos produtos e servicos; defender a quota de mercado; etc. (Wood, 2010).
De acordo com Westwood (2000), os objetivos referem-se aquilo que a empresa
pretende atingir e as estratégias dizem respeito a forma de os atingir. Logo, os objetivos de
marketing referem-se aos produtos que irdo ser vendidos e aos mercados onde devem ser
vendidos. Enquanto que as estratégias sao 0s meios utilizados para atingir esses objetivos.
Nesta fase, 0s gestores devem certificar-se que 0s objetivos cumprem com os seguintes
requisitos (Gillespie, 2016; Lisboa, Coelho, Coelho, & Almeida, 2011; Wood, 2010):
e Quantificaveis — objetivos quantificaveis sdo mais claros, permitem atingir acoes
concretas e possibilitam avaliar a sua realizacéo;
e Calendarizaveis — ao indicar o tempo em que devem ser atingidos, é mais facil perceber
se 0s objetivos foram ou ndo alcancados;
e Motivadores e atingiveis — 0s objetivos devem ser desafiantes para os membros da
organizacdo e, a0 mesmo tempo, atingiveis, pois uma situacdo contraria pode produzir
o efeito inverso do objetivo;
e Consistentes — 0s objetivos devem ser consistentes com a missao, forcas, competéncias
e situacdo externa da empresa. Também devem ser consistentes entre si e com 0s
objetivos de longo prazo, para nao confundir os membros e os clientes da organizacéo.
Seitz (n.d., pp. 106 e 107) reforca a ideia anterior, referindo que os objetivos devem
estar descritos com o maximo de pormenor possivel, como se apresenta no exemplo seguinte:

“obter um incremento de x% na penetra¢ao dos produtos em determinado territério, com custos,
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receitas, margem de contribuicdo, lucro e prazos de realizagdo claramente definidos por érea,
departamento ou elemento-chave responsavel”.

Lisboa et al. (2011), assim como Kaotler e Keller (2016), fazem referéncia a hierarquia
como uma das principais carateristicas dos objetivos, defendendo que estes devem ser
apresentados do mais importante para 0 menos importante.

Para Ancin (2000), os objetivos podem ser quantitativos ou qualitativos. Os objetivos
quantitativos caraterizam-se por ser mensuraveis e, normalmente, estdo relacionados com
aumentos da quota de mercado, rentabilidade, volume de vendas, nivel de satisfacdo e
fidelizacdo dos clientes, entre outros. Os objetivos qualitativos propdem metas mais genéricas
e menos tangiveis, como as que dizem respeito a imagem da empresa, a posi¢do que esta quer

alcancar, etc.

11.5.5. Estratégias de marketing

De acordo com Neves et al. (n.d.), existem trés elementos que devem ser referidos nas
estratégias de marketing: um ou mais mercados-alvo bem delimitados; uma clara e definida
posicdo competitiva, que permita distinguir a empresa da concorréncia; um composto de
marketing bem desenvolvido e coordenado para satisfazer as necessidades do mercado-alvo. O
IAPMEI (n.d. a), adiciona que as fontes de mercado também devem ser mencionadas nas
estratégias de marketing. Kotler e Keller (2016), sublinham a importancia da marca nesta parte

do plano.

I1.5.5. A - Segmentacao

Apesar das empresas empregarem 0s seus esfor¢cos na satisfacdo das necessidades dos
consumidores, é praticamente impossivel conseguirem servi-los a todos da mesma forma, num
dado mercado, uma vez que existem demasiados consumidores com diferentes necessidades.
Assim sendo, as empresas devem dividir o mercado e escolher o ou 0s segmentos que oferecam
as melhores oportunidades. Essa divisdo pode ser feita com base em alguns critérios, que devem
ser definidos segundo principios de pertinéncia e relevancia para o negdcio. Esses podem ser:
geograficos — regibes, clima, cidades, distritos, urbano/rural; demograficos — faixas etérias,
sexo, composicao do agregado familiar; psicograficos — atitudes, estilos de vida, personalidade;
comportamentais — reagdes, motivacoes, beneficios, comportamentos perante o produto; sociais
e econdmicos — rendimentos, nivel de instrucéo, classe social, religido (IAPMEI, n.d. a; Kotler
et al., 2014).
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A todo este processo de divisdéo do mercado em grupos de compradores com
necessidades, carateristicas ou comportamentos homogéneos, da-se o nome de segmentacgdo de
mercado. Tal divisdo resulta em varios segmentos, cada um composto por consumidores que
respondem da mesma forma as estratégias de marketing implementadas (Kotler et al., 2008;
Torres, 2011).

No ambito da segmentacdo, as empresas podem optar por trés escolhas estratégicas
(Neves et al., n.d.; Wood, 2010).

e Marketing indiferenciado — as empresas tratam o mercado como um so, focando-se nas
necessidades comuns dos consumidores e ndo nas suas diferencas. A oferta é apenas
uma e pretende-se aplica-la a todo o mercado. Neste tipo de estratégia, os produtos
oferecidos sdo mais homogéneos e 0 mercado também é mais homogéneo no que diz

respeito as necessidades e desejos;

e Marketing diferenciado — as empresas decidem operar num ou mais segmentos,
desenvolvendo ofertas especificas para cada um deles. Faz sentido optar por esta

estratégia quando a oferta e 0 mercado sé&o mais variados.

e Marketing concentrado — as organizagdes dividem o mercado em segmentos, mas
empregam esforcos de marketing em apenas um ou dois deles. O objetivo € servir bem
um segmento em particular, de modo a alcancar uma forte posicao concorrencial. Este
tipo de estratégia permite conhecer mais detalhadamente as necessidades e desejos de
um nicho de consumidores e conduz a especializacdo na producdo, distribuicdo e
comunicacgdo. Porém, é a que incorpora maior risco, pois 0 segmento pode reduzir ou
desaparecer de repente. Uma boa ideia, seria adotar este método nos segmentos de

mercado cuja concorréncia ndo esteja estabelecida.

I1.5.5. B - Posicionamento

Uma vez escolhidos os segmentos-alvo, é importante que as empresas definam a
posicao que pretendem ocupar nesses segmentos, para que possam ajustar o seu marketing mix
e tirar maior proveito do mercado (Nogueira & Sette, 2013).

O posicionamento é uma estratégia de marketing crucial para as empresas, pois € ele
que fornece percecdo do produto/marca/organizacdo ao cliente e influencia o processo de
decisdo de compra (Dalcol & Siluk, 2012). O posicionamento faz com que o0 produto ocupe um

lugar na mente do consumidor-alvo, dando a conhecer as suas carateristicas fundamentais.
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Pode, entdo, dizer-se que o posicionamento permite distinguir uma empresa das restantes de
um mercado (IAPMEI, n.d. a).

As empresas podem optar por vérias estratégias de posicionamento, mas, antes, devem
comegar por identificar os fatores de diferenciacdo dos seus produtos. Estes podem estar
relacionados com os atributos fisicos, do servico, do pessoal, da localiza¢do e da imagem da
marca (Kotler et al., 2014; Torres, 2011). Apos a identificacdo dos atributos, as empresas devem
optar por um ou mais fatores, que permitam alcancar vantagem competitiva, e comunica-los
aos consumidores do segmento escolhido. O importante € que os fatores de diferenciacao
acrescentem valor aos consumidores; sejam distintos em relagdo a concorréncia; oferecam mais
beneficios que os dos concorrentes; estejam visiveis aos olhos dos consumidores; tornem-se
dificilmente copiaveis; sejam acessiveis para os clientes; conduzam a lucratividade da empresa
(Kotler et al., 2014).

E possivel, entdo, concluir que o posicionamento ¢ “o ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posicdo competitiva distinta e significativa
nas mentes dos consumidores-alvo” (Kotler?, 1998, citado por Crescitelli e Coelho em 2016,
p. 3). Por outras palavras, o posicionamento é uma declaracdo do motivo pelo qual o pablico-

alvo deve comprar determinado produto.

I1.5.5. C - Marca

Mesmo que um produto tenha as mesmas carateristicas que o de um concorrente, 0s
consumidores podem Vvé-lo como diferente, devido ao valor transmitido pela marca. Assim
sendo, € importante que as empresas se foquem em criar ou aumentar o ‘brand equity’. ‘Brand
equity’ é o conjunto de carateristicas associadas a uma marca, que aumentam ou diminuem o
valor de um produto na mente do consumidor (Diniso & Schachtebeck, 2018).

Para que o ‘brand equity’ seja uma fonte de vantagem competitiva e melhore o poder
de marketing das organizacdes, estas devem trabalhar para que os consumidores se tornem mais
conscientes da marca, conhecam o significado desta, construam uma opinido acerca dela e
criem uma relacdo de lealdade com a mesma (Wood, 2010):

1. Conscientizacdo — 0 primeiro passo deve comecar por levar a marca até aos

consumidores, para que estes se tornem mais cientes da sua existéncia. Esta

23 Kotler, P. (1998). Administragdo de Marketing: Analise, Planejamento, Implementaco e Controle (5% ed.). Sdo
Paulo: Atlas.
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conscientizacdo pode ser feita através de publicidade, promoc¢des de venda, uso de
websites ou outras atividades de marketing que reforcem as diferengas da marca;
Significado — num segundo momento, deve conduzir-se o0 significado da marca ao
consumidor, ou seja, moldar-se a imagem e a personalidade da marca através de um
bom posicionamento e de associacdes favoraveis de performance, carateristicas e
Servigos;

Opinido — de seguida, as empresas devem influenciar a opinido do consumidor, através
de a¢des de marketing que reforcem os pensamentos positivos e mudem o0s negativos.
O objetivo € que o publico-alvo acredite, confie e veja a marca como um modelo de boa
qualidade;

Lealdade — por altimo, deve ser criada uma relagdo forte e duradoura de lealdade entre
0 consumidor e a marca, de forma a aumentar as vendas, a resisténcia em trocar de
marca e as recomendacdes. Para isso, as empresas devem preocupar-se em manter, ou
melhorar, a qualidade e a performance do produto; acrescentar carateristicas que melhor
satisfacam as necessidades dos clientes; introduzir inovacGes ou upgrades de designs,
embalagens e rotulos.

Uma forma eficaz de levar a marca até aos consumidores, sem desperdicar tempo e

recursos, é através das redes sociais. A utilizacdo do Facebook, Twitter, Instagram, blogs e

foruns, permite que os consumidores se interessem mais rapidamente pela marca e se sintam

atraidos em adquirir os seus produtos. Para além disso, aumenta a probabilidade de serem

partilhadas informac6es e de se fazerem recomendac@es, conduzindo ao reconhecimento e a
lealdade (Erdogmus & Cicek, 2012).

De acordo com Carvalho (2012), as empresas podem adotar quatro tipo de estratégias

para definir e partilhar a marca de um produto:

Multimarcas — atribui¢cdo de nomes diferentes a produtos diferentes;

Marca umbrela — atribuicdo da mesma marca a todos os produtos da empresa;

Nomes de familia separados para todos os produtos — atribui¢cdo de uma marca a cada
familia de produtos;

Nome comercial da empresa combinado com diferentes produtos — 0 nome da empresa
€ 0 mesmo para todos o0s produtos, mas em cada um acrescenta uma particularidade.

O processo de criacdo de uma marca na mente do consumidor, por meio de acGes de

marketing, é designado de ‘branding’. O seu objetivo € estabelecer uma reputagdo que atraia e
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retenha o publico-alvo, através da presenca significativa e diferenciada da marca no mercado
(Gabriel, 2010).

Segundo o autor, o ‘branding’ e o posicionamento estdo interligados. Ao criar uma
marca, a empresa pretende diferenciar-se dos seus concorrentes e associar 0s seus produtos a
essa marca, no pensamento do publico-alvo. Assim, quanto mais carateristicas Ihe forem
agregadas, mais forte ela se torna e mais facilmente os consumidores se lembraréo dela. Os
produtos que ndo possuem marca s6 podem diferenciar-se pelas suas préprias carateristicas, 0
que torna o processo de lembranca muito mais dificil.

Uma marca bem posicionada traz a sensacdo de seguranca aos consumidores acerca
da qualidade do produto, o que faz com estes estejam dispostos a pagar um pre¢o maior por ele
e as empresas ganhem maiores margens de lucro. No entanto, para que 0s consumidores
associem valor a uma marca, as empresas devem trabalhar continuamente para responder as
suas espectativas, 0 que significa que os custos de marketing sdo inevitaveis (Diniso &
Schachtebeck, 2018).

IL.5.5. D - Fontes de mercado

Ao posicionarem-se no mercado, as empresas estdo a determinar 0s produtos com 0s
quais irdo concorrer — fontes de mercado — e, por isso, aquando da defini¢do das estratégias de
marketing, devem ter em conta que a concorréncia pode ocorrer de trés formas (IAPMEI, n.d.
a):

e Produtos analogos ja vendidos pela empresa — quando uma empresa lanca um produto
que ira concorrer diretamente com outro ja existente na empresa. Esta estratégia pode
ter o propoésito de inovar, colocar o produto com precos de producao mais baixos ou dar
resposta tecnoldgica a concorréncia;

e Produtos da mesma categoria vendidos pelos concorrentes — quando uma empresa lanca
um produto que ird concorrer com os produtos da concorréncia;

e Qutras categorias de produtos — quando uma empresa cria um produto inovador, que
ndo se insere em nenhuma categoria de produtos existente, mas que, mesmo assim,

concorre com outros produtos.
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11.5.6. Marketing mix

O marketing mix é composto por quatro varidveis, manipuladas para criar estratégias
que vao ao encontro das necessidades do consumidor e, a0 mesmo tempo, dos objetivos da
empresa: 0 produto, o0 preco, a comunicacgéo e a distribuicdo — ‘product’; ‘price’; ‘promotion’;
‘place’. Estes elementos podem ser chamados de 4 P’s (Singh, 2012).

De acordo com vérios autores, existem outras trés variaveis que devem fazer parte do
composto de marketing: as pessoas, 0s processos e as evidéncias fisicas — ‘people’; ‘processes’;
‘physical evidences’. Estes sdo elementos que influenciam diretamente o consumidor na
aquisicdo de um servico e, por isso, devem ser considerados aquando da formulagdo das
estratégias (Pereira, Christino, Ziviani, & Oliveira, 2015; The Chartered Institute of Marketing,
2009). Assim sendo, para criar o marketing mix, & necessario desenvolver a combinagéo correta
dos 7 P’s, de forma a proporcionar o nivel desejado de satisfacdo dos consumidores (Gosling

& Souza, 2007).

I1.5.6. A - O produto
O produto é definido pelo bem fisico ou servigco que o consumidor esta disposto a
pagar em troca da sua utilizacdo. Para além destes, pode, ainda, referir-se a experiéncias,
pessoas, sitios, direitos de propriedade, negdcios ou organizacdes e informacbes ou ideias
(Isoraité, 2016).
O produto é a combinacéo de varias carateristicas fisicas e ndo fisicas, e, no momento
da formulacgéo das estratégias, devem ser ponderados os seguintes aspetos (Singh, 2012):
e Design e cor, pois sdo as carateristicas visuais que chamam imediatamente a atencdo do
cliente;
e Tecnologia utilizada para diferenciar o produto;
e Utilidade do produto, pois € um componente essencial que distingue dois produtos no
mesmo mercado;
e Valor do produto, que deve exceder as expetativas do consumidor;
e Conveniéncia fornecida ao comprador, no momento da sua utilizacéo;
e Qualidade, uma vez que é um aspeto procurado pelo cliente;
e Embalagem, visto que pode aumentar o valor percecionado pelo consumidor;
e Marca, pois, como ja foi mencionado, é um fator que estéa relacionado com a qualidade

do produto e encoraja o cliente a comprar;
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e Garantias dadas, pois fornecem uma sensacdo de seguranca ao comprador acerca do
servico pos-venda e durabilidade do produto.

Outro fator a ter em consideracdo é o ciclo de vida do produto. Este mostra 0s
diferentes estagios de venda de um produto num dado mercado: introducdo; crescimento;
maturidade; declinio (Carvalho, 2012):

1. Introducdo — nesta fase, o volume de vendas é pequeno e o crescimento das vendas é
lento. N&o existe certeza de como comercializar o produto e se este sera aceite no
mercado. Os recursos séo elevados. O desconhecimento e o medo de arriscar Sdo 0S
principais obstaculos de consumo, o que significa que a estratégia de marketing deve
levar a experimentacdo e a ado¢do do novo produto;

2. Crescimento — o crescimento das vendas é mais acelerado e os investimentos, apesar de
elevados, vao diminuindo em relagdo ao volume de vendas. As empresas apostam na
diferenciagéo dos seus produtos, o que leva ao aumento da procura e, consequentemente,
das vendas. E preciso ter atencdo ao crescimento da quota de mercado da empresa para
saber se acompanha o crescimento do mercado;

3. Maturidade — o volume de vendas ¢ elevado e o crescimento das vendas é nulo. Para
continuarem a crescer, as empresas terdo de angariar clientes da concorréncia ou
internacionalizar. Esta é a fase mais longa do ciclo de vida do produto e € nela que
ocorre maior pressdo concorrencial;

4. Declinio — as vendas diminuem e o crescimento do mercado diminui. A procura diminui
e, por isso, devem reduzir-se as despesas na area comercial e de marketing, assim como
eliminar os produtos menos rentaveis.

Como ja foi dito, o produto pode referir-se, também, a um servico. No entanto, convém
perceber que nem todos os critérios valorizados pelos consumidores, em relacdo ao produto e
ao servico, sao iguais. Esta afirmacdo deve-se ao facto de existir uma grande diferenca entre
eles (Pereira, Christino, Ziviani, & Oliveira, 2015). Segundo os autores, a principal diferenca
estd no momento da producdo. Os produtos sao fabricados antes de serem vendidos e 0S servigos
sdo vendidos antes da producéo.

Um servico é um bem intangivel, o que significa que ndo é fisico e ndo pode ser
possuido, visto, provado, sentido, ouvido ou cheirado, antes de ser comprado. Porém, pode estar
ligado a oferta de um produto. Para além da intangibilidade, a inseparabilidade, perecibilidade
e heterogeneidade também caraterizam os servi¢cos (Oliveira, Marcondes, Malere, & Galvao,
2009).
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A inseparabilidade esta associada ao facto da producdo de um servigo ndo poder ser
separada do seu consumo pelo cliente, uma vez que a produgdo e o consumo fazem-se em
simultaneo. A perecibilidade significa que a capacidade do servico que ndo € utilizada num
determinado periodo de tempo ndo pode ser colocada em ‘stock’ para uso futuro (Assis &
Oliveira, 2012). A heterogeneidade diz respeito a dependéncia que existe entre o servigo e as
variacdes de desempenho e de interagdo do pessoal. Tal significa que o servigo ndo consegue
garantir uma pratica constante e igual para todos os clientes. Ele varia de pessoa para pessoa,
de lugar para lugar, na forma e momento e ndo é padronizado (Souza & Silva, 2015).

Como é possivel verificar, o servico esta altamente interligado aos clientes da empresa,
e, por isso, existem determinados critérios que devem ser revistos nesta fase do Plano
(Nascimento, 2012):

e Profissionalismo da empresa;

e Acessibilidade do servico;

e Reputagdo e imagem da empresa;

e Carinho, atencéo e gratificacdo pessoal;

e Resultado do servico prestado;

e Capacidade de fornecimento e realizacdo do servico;
e Rapidez do servico;

e Adequacao ao instante e caso.

I1.5.6. B - O preco

O preco é o montante de dinheiro que um consumidor paga por um produto ou servico.
A sua determinacdo é um dos assuntos mais importantes tratados pelas empresas, uma vez que
coloca em causa a lucratividade e a quota de mercado (lsoraité, 2016).

A definicdo dos precos exige que sejam feitas algumas reflexdes, para que se possa
proporcionar ao consumidor pre¢os justos e adequados e, a0 mesmo tempo, agradar a empresa.
Machado, Campfield, Cipolat e Quadros (2012) propdem um conjunto de etapas para a
determinacdo de um preco:

1. Selecdo do objetivo do preco;

2. Determinacdo da procura;

3. Estimacéo dos custos;

4. Andlise dos custos, precos e ofertas dos concorrentes;
5. Selecdo de um método para determinar o preco;
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6. Selegdo do prego final.

Antes de se proceder com as estratégias, devem ser definidos os objetivos dos pregos.
Segundo Dang (2014), podem existir objetivos orientados para as vendas, para os lucros ou
para 0 ‘status quo’%*. Quando sdo orientados para as vendas, 0s precos sdo definidos de forma
a obter um lucro minimo, para que se obtenha 0 maximo de vendas possiveis e ganhe quota de
mercado. Quando s&o orientados para os lucros, 0s pre¢os sao estabelecidos para que se obtenha
um resultado satisfatério ou maximize os lucros. Quando os lucros e as vendas séo atingidos
como esperado, sdo adotados objetivos direcionados ao ‘status quo’, em que O preco é
estabilizado.

A determinacdo das estratégias deve ir ao encontro dos objetivos definidos. De acordo
com Isoraité (2016), podem ser atribuidos pre¢os com base nos seguintes fatores:

e Custo acrescido — € acrescida uma margem de lucro aos custos fixos e variaveis;

e Valor —tem por base a percecao de valor que o consumidor tem do produto, ou seja, da
qualidade e do prestigio da marca;

e Concorréncia — sdo comparados 0s precos dos concorrentes;

e Preco de entrada — é estabelecido um preco para todo o mercado;

e Desconto — é diminuido o preco para cativar novos consumidores ou recompensar
clientes;

e Guia ndo rentavel — é conferido um preco abaixo dos custos de producédo para atrair 0s
consumidores a comprar outros produtos da loja;

e Psicologia — ¢ atribuido um preco atraente ao olho, como 4,99€ em vez de 5€.

De acordo com Dang (2014), existem alguns aspetos que devem ser considerados no
momento da determinacdo dos precos:

e Segmentacdo — as empresas vendem um produto com dois ou mais pregos, consoante o
tipo de clientes/segmentos;

e Psicologia — muitos consumidores agarram-se a ideia de que os produtos com pregos
mais altos sdo o0s que tém maior qualidade. Baseando-se nisso, as empresas aumentam
0S pregos;

e Promocdes — quando querem aumentar as vendas, num curto periodo de tempo, as
empresas baixam os precos, mesmo que fiquem abaixo do custo;

e Geografia — as empresas definem precos diferentes para localizagdes diferentes;

24 <Status quo’ € o estado atual de uma situacdo (Merriam-Webster, The Status Quo, 2018).
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e Situagbes individuais — 0s precos sdo alterados para atender as carateristicas e
necessidades de determinada situacao ou cliente;
e Internacionalizacdo — as empresas que trabalham no mercado internacional definem
precos diferentes para paises diferentes, dependendo das condi¢des de cada um.
Carvalho (2012) acrescenta que a determinagdo/ajustamento dos precos pode ser
influenciada por fatores, como: o tipo de produto; o publico-alvo; a estratégia de
posicionamento adotada; a sensibilidade dos consumidores ao preco; a fase do ciclo de vida do

produto; a ocasido da compra; a quantidade que se pretende vender; os aspetos legais.

I1.5.6. C - A distribuicéo

A distribui¢ao ¢ o “caminho que o produto percorre desde a sua producdo até ao
consumo” (Machado, Camfield, Cipolat, & Quadros, 2012, p. 6). De acordo com 0s autores, 0
processo de distribuicdo pode ser direto ou indireto. Na distribuicdo direta ndo existe
participacdo de terceiros, 0 que significa que a venda é feita diretamente entre a empresa e o
cliente, através da equipa de vendas. Na indireta, a distribuicao € feita através de intermediarios,
como o retalhista, grossista, distribuidor ou os representantes.

As empresas retalhistas sdo aquelas que vendem o produto diretamente aos
consumidores finais. Os grossistas vendem produtos a empresas que 0S compram para revenda
ou uso comercial (Dang, 2014). Os distribuidores sdo as empresas que fazem a distribuicéo
fisica dos produtos, como as transportadoras, ou as agéncias de publicidade. Os representantes
procuram angariar clientes e podem negociar em nome da empresa, mas ndo possuem direito
sobre os produtos (Lima, Carvalho, Marangoni, & Pereira, 2013). No quadro seguinte estdo

representadas trés formas que a distribuicdo pode tomar.

Quadro 5 — Trés formas da distribui¢do

Produtor —------mmmm e e e e Consumidor
Produtor --------------=---mmmeeee - Retalhista -- Consumidor
Produtor ----------------- Grossista --------------- Retalhista --------------- Consumidor

Fonte: Adaptado de Carvalho (2012)

Nesta parte do Plano, devem definir-se os canais de distribuicdo a usar; os objetivos
de distribuicdo; a forma de selecionar os agentes; o sistema de remuneragao; os instrumentos
de motivacdo; etc. (IAPMEI, n.d. b).
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O numero de intermediarios que as empresas devem ter depende do valor que cada um
acrescenta no processo de distribuicdo. Se ndo acrescentar valor é considerado custo e diminui

a competitividade do produto (Carvalho, 2012).

I1.5.6. D - A comunicacgao

A comunicacédo é um estimulo utilizado para gerar procura. O seu objetivo é informar,
persuadir e lembrar o consumidor que a empresa vende um produto que ird satisfazer a sua
necessidade ou desejo (Dornelas, 2014).

De acordo com varios autores, existem cinco formas de realizar a comunicacéo,
também conhecidas por mix de comunicacdo (Gabriel, 2010; lIsoraité, 2016; Machado,
Camfield, Cipolat, & Quadros, 2012):

e Publicidade — baseia-se na repeticdo de uma mensagem padronizada, acompanhada
sempre pela marca do produto a publicitar. O seu propésito € influenciar o consumidor,
por meio de criagcdo, mudanca ou refor¢o de imagens e atitudes mentais. A publicidade
pode ser ideoldgica, politica, eleitoral, institucional, corporativa, governamental,
promocional — quando divulga uma promocéo de vendas —, religiosa, social, sindical,
etc.;

e Promocdo de vendas — sdo incentivos de curto prazo destinados a estimular a
experimentacdo e o relacionamento com o publico-alvo. Estes incentivos podem ser
amostras, cupdes, reembolsos, pacotes promocionais, brindes, recompensas de
fidelidade, concursos, sorteios, jogos, etc.;

e Marketing direto — sistema interativo cujo conteddo da mensagem é elaborado
especificamente para alguns individuos, com a finalidade de provocar uma reagao
imediata. As plataformas digitais sdo os meios utilizados pelo marketing direto. Os
objetivos deste tipo de comunicacdo podem passar por: captar a reacdo real do
consumidor, testar o produto, fazer perguntas;

e Relacbes publicas — ferramenta utilizada para fortalecer a imagem e reputacdo da
marca/produto na sociedade. Este tipo de comunicacdo pode envolver a publicidade, as
exibicbes e feiras, a publicidade boca-a-boca e as apresentacdes em determinados
eventos. No entanto, as redes sociais sdo, neste momento, 0 meio com mais impacto na
comunicacgdo publica. Os objetivos desta ferramenta podem estar relacionados com o

aumento do interesse publico, a obtencéo de entendimento e de aprovagdo das atividades
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da empresa, a demonstracéo de interesse e entrega, a manutencdo de uma boa relacéo

com o publico, a transmissdo de uma boa imagem e o0 aumento da confianga na marca;

e Venda pessoal — comunicacdo pessoal entre a empresa e o cliente, cara-a-cara ou através

de email ou telefone. Este tipo de comunicagdo permite o relacionamento direto, a
observacdo de necessidades, 0 ajuste imediato e a manutencgéo do interesse.

As ferramentas mencionadas no paragrafo anterior ndo sdo canais media, mas sim

estratégias desempenhadas nesses canais. Uma publicidade, por exemplo, utiliza canais como

a televisdo, a radio e as redes sociais € um canal transmite diferentes comunicacGes —

publicidade, relagGes publicas, etc.(Gabriel, 2010).

I1.5.6. E - As pessoas, evidéncias fisicas e processos

As pessoas sdo agentes humanos que desempenham um papel no processo de execugédo
de um servigo e que influenciam a percecdo do comprador — colaboradores de uma empresa
(Gosling & Souza, 2007).

Os colaboradores sdo muito importantes na concretizagio dos servigos, dado ao “fator
da intangibilidade que leva os clientes a procurarem indicacbes concretas para avaliar a
qualidade e o valor do servigo”. Sdo eles que fornecem essas indicagdes, que exercem influéncia
direta sobre o consumidor, que entregam o nivel de qualidade do servico e que representam a
empresa (Souza & Silva, 2015, p. 7).

Para preservar a boa reputacdo da marca, as empresas devem preocupar-se em
estabelecer estratégias que mantenham os seus colaboradores bem formados, motivados e com
uma atitude positiva (The Chartered Institute of Marketing, 2009).

As evidéncias fisicas sdo todas as representacdes fisicas de uma empresa, COmo 0S
equipamentos, instalacdes, decoragdo, cores, ruido, musica, luz, entre outros. Estes atributos
sdo utilizados para transmitir a qualidade do servico aos clientes, e, por isso, devem ser
considerados nesta parte do Plano (Souza & Silva, 2015).

Os processos também sdo fatores importantes que devem ser tidos em conta na fase da
elaboracdo das estratégias. Estes sdo os procedimentos, 0s mecanismos e o roteiro efetivo das
atividades, por meio dos quais o servico é executado, como por exemplo: as politicas e a forma
de atuacdo; a duracdo do ciclo de fabricacdo e entrega; o sistema de treino e remuneracdo dos

colaboradores (Gosling & Souza, 2007).
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11.5.7. Programas de agéo

Nesta etapa do Plano de Marketing, sdo decididas as ag0es que permitem seguir com
as estratégias definidas. Essas tém por base o marketing mix e devem ser acompanhadas pelos
responsaveis de execucgdo e supervisao, por um calendario de concretizacéo e por uma lista dos
recursos — humanos, materiais e financeiros — necessarios (Ancin, 2000). E a partir desta fase
que comeca a intervir o marketing operacional (Badoc, 2002).

As acoes relacionadas com o produto descrevem os atributos e os beneficios que irdo
atrair o consumidor. As que dizem respeito ao preco podem apresentar o valor a praticar pelo
produto, a variacdo do mesmo — mediante determinados fatores —, os descontos a aplicar, etc.
A seccdo da distribuicéo apresenta as formas de distribuir o produto. E as a¢gdes de comunicagédo
orientam a mensagem e 0s meios para a expor (Kotler & Keller, Marketing Management, 2016).

11.5.8. Projecdes financeiras

Depois de criados os programas de acdo, € importante perceber se as estratégias
apresentadas irdo gerar lucro. Para isso, deve ser elaborado um orgamento de custos e um mapa
de vendas, associados a implementacdo das estratégias de marketing/dos programas de acdo
(Westwood, 2000).

De acordo com Lima e Carvalho (2011), as proje¢6es financeiras incluem a previséo
de vendas, que deve ser apresentada por més e por categoria de produtos, e 0Ss custos
relacionadas com o marketing. Nesta etapa, também deve ser analisado o ponto de equilibrio.
Este relaciona as vendas e o0s custos, de forma a saber quantas unidades de produto devem ser
vendidas mensalmente para compensar 0s custos totais.

Torres (2011), acrescenta que 0 mapa da previsdo de vendas deve incluir: os custos
unitarios e totais de producdo; a margem bruta pretendida unitaria e total; o preco praticado; o
volume de vendas previsto; e o valor de vendas total previsto. E que o do orcamento deve
englobar todos os custos de marketing, em valores monetarios e percentuais, para dar uma
nocao do que cada parcela pesa no total de vendas. Para além disso, todos 0s registos previstos
devem ser comparados com os atuais, de modo a conhecer a variagdo prevista. Desta forma, €

possivel ter uma visdo pormenorizada da performance de cada produto.
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11.5.9. Sistema de controlo e avaliagéo

A execucdo do Plano de Marketing deve ser acompanhada por um sistema de
monitoramento mensal, que permita a empresa analisar a sua performance, explicar os possiveis
desvios e preparar-se para a introducdo de medidas corretivas (Pires, 2008).

Esse sistema deve incluir um mapa de controlo e outro de avaliagdo. No primeiro deve
estar descrito o que deve ser controlado, quando e como controlar. O segundo deve apresentar
os resultados de cada acdo (Torres, 2011).

O objetivo desse sistema € poder ir comparando os resultados da implementacéo do
Plano com os objetivos e projecOes financeiras estipulados para cada més. Caso os resultados
ndo acompanhem o que foi previamente estipulado, as empresas devem preparar-se para tomar
medidas corretivas, mesmo que seja necessario modificar programas e estratégias (Kotler,
Armstrong, Wong, & Saunders, 2008).

11.5.10. Plano de contingéncias

Qualquer organizacédo deve estar preparada para uma mudanca repentina do ambiente
onde se insere, elaborando planos complementares que lhe permitam adaptar-se as condicoes
que surgirem (Carvalho, 2012).

O plano de contingéncias serve para antecipar e responder a mudangas que possam
comprometer as atividades de marketing. Este deve identificar os piores cenarios que poderdo
ocorrer durante o periodo do Plano de Marketing e apresentar op¢des que viabilizem o
ajustamento das atividades. Ou seja, deve mencionar as dificuldades e os fatores de risco que
poderao surgir, assim como as medidas que deverdo ser tomadas para 0s contornar. Os cenarios
podem ser diversos e estar relacionados com a inddstria, a tecnologia, 0s recursos, os desastres
naturais, o terrorismo, a sabotagem, as falhas informaticas ou de transporte, a pressdo
concorrencial, entre outros (Kotler & Keller, 2016; Wood, 2010).
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Capitulo III - Metodologia da Investigagao

II1.1. Desenho da investigagao

De forma a prosseguir com o objetivo que foi proposto — elaborar um Plano de
Marketing para o snack-bar Coco Loco —, esta investigacdo incidiu em trés partes fundamentais:
a revisdo bibliografica; o estudo empirico; o Plano de Marketing.

A revisdo bibliogréfica foi elaborada em volta da temética do Plano de Marketing. De
modo a possibilitar uma melhor compreensédo sobre o Plano, foram recolhidas informagdes
acerca do seu conceito e da sua importancia, nomeadamente das vantagens, desvantagens,
problemas da ndo concretizacdo, barreiras e sucesso. De seguida, foram reunidas opinides
acerca das etapas que o constituem e foi realizada uma analise comparativa das diferentes
abordagens. Depois de assinaladas as principais fases do Plano de Marketing, desenvolveu-se
alguma matéria tedrica acerca de cada uma delas, de modo a compreender 0 seu conteudo.
Todas estas informacdes foram recolhidas com base em artigos cientificos, livros, teses de
doutoramento e comunicacGes de conferéncias, seguindo as normas APA — American
Psychological Association. A revisdo bibliografica serviu, ndo s0 para entender toda a
envolvente do Plano de Marketing, mas, principalmente, para identificar as etapas que o
constituem e o contetdo de cada uma delas, de modo a poder concretizar o objetivo principal
da dissertacéo.

Depois de terminada a primeira parte da investigacao, identificou-se a necessidade de
se proceder a um estudo de mercado que pudesse fornecer informagdes para seguir com uma
das etapas do Plano de Marketing, nomeadamente com a analise microambiental — analise dos
consumidores. Para esta analise era importante conhecer as carateristicas dos clientes do Coco
Loco e as suas opinides em relacdo a performance do estabelecimento. Neste sentido, foram
definidos os objetivos especificos da dissertacdo. Para realizar o estudo empirico, foram, entdo,
determinadas as informacGes que seriam necessarias recolher para prosseguir com esses

objetivos (quadro 6).
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Quadro 6 — Informagdes a recolher para a prossecucdo dos objetivos especificos

Obijetivos especificos

Identificar o publico do
estabelecimento;

Conhecer a opinido dos clientes
acerca dos parametros de qualidade
que caraterizam o snack-bar;

Saber se existe uma falha na
diversidade de produtos disponiveis
para venda;

Identificar os pratos que os clientes
consideram ser os melhores;

Perceber se o0s precos praticados sdo
justos;

Identificar os parametros de
qualidade que ndo se encontram ao
nivel de satisfacdo total do cliente;
Analisar a semelhanca de opinides
entre clientes de sexos, idades e
residéncias diferentes, em relacao
aos parametros de qualidade.

Informagdes a recolher

A idade, 0 sexo e a residéncia dos clientes, assim
como a forma como conheceram 0
estabelecimento, a frequéncia com que costumam
visitar o Coco Loco e o tempo de estadia na cidade.

O nivel de concordancia dos clientes em relacédo a
determinadas afirmacbes que compBem o0s
parametros de satisfacdo acerca das instalacdes, do
servigo e dos colaboradores.

Perceber se existem conjuntos de produtos pouco
diversificados e quais sdo 0s pratos e produtos que
os clientes gostariam que o Coco Loco vendesse.

Os pratos que os clientes acham ser os melhores.

Saber se 0s precos sdo justos, identificar os
produtos cujos pre¢os ndo sdo justos e perceber
porqué que eles ndo sdo justos para os clientes.

Os parametros de qualidade que ndo se encontram
ao nivel de satisfacdo total do cliente.

Saber se os clientes de diferentes idades, sexos e
residéncias tém a mesma opinido acerca dos
parametros de gualidade do Coco Loco.

Fonte: Elaboragdo propria

Tendo em conta as informacgdes que se pretendiam recolher, optou-se por criar um
questionario, dirigido aos clientes do Coco Loco. Este foi o método escolhido por ser aquele
que permitiria chegar mais facilmente aos consumidores, o mais rapido na obtencdo das
respostas e o que possibilitaria obter uma taxa de resposta elevada.

Apos a construcdo do questionario, este foi submetido a um pré-teste, junto de 20
clientes, de modo a captar as suas reacoes e perceber se as questdes estavam bem organizadas
e compreensiveis. O pré-teste demostrou que existiam erros ao nivel da estrutura. Depois de
analisada a consisténcia interna, e ter-se obtido um bom resultado, procederam-se as devidas

correcdes, até ter sido atingida a versdo final do questionario.
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Para a entrega dos questionarios foi escolhido o fim de semana de 26 e 27 de agosto
de 20172, por serem dois dos dias mais movimentados da época alta. Esses foram entregues
em trés linguas diferentes — portugués, inglés e francés —, de modo a abranger todos 0s
consumidores. O objetivo era conseguir o maximo de respostas validas de clientes que tivessem
frequentado o snack-bar pelo menos uma vez. Ndo s6 era importante conseguir respostas de
clientes que ja conheciam as praticas do estabelecimento, como era essencial obter-se a opiniéo
de novos consumidores. Os questionarios foram entregues pelos empregados de mesa do Coco
Loco no momento em que os clientes esperavam pelo seu pedido, de modo a incentiva-los a
responder.

Todos os questionarios foram entregues em formato de papel, pelo que houve a
necessidade de serem passados todos os dados recolhidos para um formato digital, recorrendo-
se a0 Microsoft Excel. A analise e o tratamento dos dados foram efetuados com o apoio do
referido Microsoft Excel e do software IBM SPSS Statistics, versdo 22.0.

A terceira fase da investigacao teve como objetivo apresentar o contetdo do Plano de
Marketing do Coco Loco, de forma bem desenvolvida, completa e explicada. Nesta Gltima fase,
as informacdes recolhidas tiveram por base a revisdo bibliografica, os resultados obtidos com
a aplicacdo dos questionarios, estudos efetuados por outros autores, artigos de jornais e revistas,
instituicbes governamentais e ndo governamentais e outros websites considerados importantes
para o estudo. Para além destas fontes de pesquisa, 0 estudo contou, ainda, com a observacao

de todas as praticas, dos clientes e dos funcionarios do snack-bar.

II1.2. Instrumento de recolha de dados

Aquando da construcdo do questionario®, foi tida em consideracdo a extensdo do
mesmo, de modo a que o tempo total de resposta ndo excedesse 5 minutos, para nao se correr 0
risco de ndo ser respondido. Assim sendo, foram colocadas as questfes estritamente necessarias
para dar prosseguimento aos objetivos, optando-se, na maioria dos casos, por questdes do tipo
fechadas. No entanto, houve a necessidade de serem colocadas questfes abertas e mistas, para
que os clientes pudessem ter mais opg¢des de resposta e pudessem transmitir o seu ponto de vista

em relacdo a determinadas situacdes.

% Devido ao tempo levado na analise e tratamento dos dados dos questionarios e na construgdo do Plano de
Marketing, assim como pelo facto da empresa sd se encontrar em atividade durante 4 meses por ano — de junho a
setembro —, optou-se por direcionar o Plano para 2019.

% ‘Vide’ apéndice L.
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O questionario € divido em dois grupos e as questdes foram definidas de acordo as
informacdes do quadro 6. O primeiro grupo de questfes serviu para caraterizar o publico do
Coco Loco. Devido a incoeréncia de respostas, a questdo 5 teve de ser eliminada (quadro 7):

Quadro 7 — Caraterizacdo do primeiro grupo de perguntas do questionario
N° de itens de

Questéo Tipo de questao Tipo de resposta resposta
1 - Idade Fechada Multinominal mutuamente 7
exclusiva
2 - Sexo Fechada Binominal mutuamente exclusiva 2
3 - Residéncia Fechada Multinominal mutuamente
exclusiva
4 - Como conheceu 0 Mista Multinominal ndo mutuamente 5
nosso estabelecimento? exclusiva
5 - Com que Fechada Multinominal mutuamente 6
regularidade costuma vir exclusiva

ao Coco Loco?

5.1 - Tempo de estadia Aberta Obrigatoria

Fonte: Elaboracéo propria

O segundo grupo de questdes serviu para conhecer a opinido dos clientes em relagéo
as praticas do Coco Loco (quadro 8). A primeira parte deste grupo encontra-se subdividida em
15 afirmacdes. Como ndo existe uma unanimidade de opiniGes no que diz respeito ao nimero
de pontos a usar na escala de Likert, as afirmacdes foram medidas numa escala de 4 pontos —
discordo totalmente, discordo, concordo, concordo totalmente —, de forma a evitar a tendéncia
central e a complexidade de respostas. No entanto, para os consumidores que ndo sabiam
responder a determinada afirmacdo, foi colocada uma opc¢éo extra de resposta — ndo sei —, pois
podia dar-se o0 caso de nunca terem passado pela situacdo enunciada (Dalmoro & Vieira, 2013).

A segunda parte do grupo € constituida por 4 questbes. A Ultima questdo é
complementar e serviu para os clientes darem sugestbes de melhoramento, que pudessem

auxiliar a auditoria interna e a etapa das estratégias do Plano de Marketing.
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Quadro 8 — Caraterizacdo do segundo grupo de respostas do questionéario

N° de itens
Questéo Tipo de questao Tipo de resposta de resposta
1 - Em cada alinea, coloque um X Fechada Escala de Likert 5
no quadrado em branco com que
mais concorda
2 - Indique o(s) conjunto(s) de Fechada Multinominal ndo 11
produtos que gostaria de ver mais mutuamente exclusiva
diversificado no snack-bar
2.1 - Que pratos e produtos em Aberta Facultativa
especifico gostaria que o Coco
Loco vendesse?
3 - Qual(ais) o(s) prato(s) que mais = Aberta Facultativa
gosta da nossa ementa?
4 - Os precos dos produtos sdo Fechada Binominal mutuamente 2
justos? exclusiva
4.1 - Se respondeu “N&do”, refira os = Aberta Obrigatoria

produtos cujo preco considera

pouco justo e indique-nos porqué.

5 - De um modo geral, o que Aberta Facultativa
poderia ser melhorado?

Fonte: Elaboracéo propria

II1.3. Amostra

A populacdo em estudo é composta por todos os clientes do Coco Loco com idade
igual ou superior a 15 anos. O limite de idade imposto foi considerado para evitar respostas
inconscientes. Tendo em conta a impossibilidade de conhecer o tamanho do universo, optou-se
pela amostragem ndo probabilistica — ndo representativa da populacédo (Oliveira T. M., 2001).

De forma a chegar a essa populacéo, os questionarios foram entregues aos clientes que
se encontravam no Coco Loco, durante dois dias. O método de selecdo da amostra foi
intencional, pois selecionou-se um subgrupo da populacdo que pudesse ser representativo da
populacdo (Marotti et al., 2008).

Depois de recolhidos todos os questionarios, efetuou-se a contagem dos mesmos,
resultando numa amostra de 349 questionarios entregues. No entanto, foram eliminados 172
devido a falta de respostas, total ou parcial, das questdes e por ndo ser adequado, neste caso, a
aplicagdo de métodos de imputacdo, o que permitiu obter uma taxa de resposta Gtil de 51% —

177 questionarios validos.
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I11.4. Técnicas de analise dos dados

De modo a analisar os dados obtidos com os questionarios, e poder dar resposta aos
objetivos especificos, recorreram-se a técnicas de estatistica descritiva e de inferéncia
estatistica. O tratamento dos dados foi realizado com o apoio do software IBM SPSS Statistics,
versdo 22.0, e do Microsoft Excel.

Todos as respostas binominais e multinominais, mutuamente exclusivas, assim como
as respostas de escala, foram estudadas com base numa analise de estatistica descritiva, onde
foram identificadas as frequéncias dos dados, com o apoio do IBM SPSS Statistics, versédo 22.0.
Todas as outras, foram analisadas individualmente com a ajuda do Microsoft Excel.

Para analisar a consisténcia interna das respostas de escala, foi utilizado o Alpha de
Cronbach. A adequacdo e satisfatoriedade do modelo devem ser testadas usando os seguintes
critérios: muito boa — alfa entre 0,9 e 1; boa — alfa entre 0,7 e 0,9; razoavel — alfa entre 0,6 e
0,7; fraca — alfa entre 0,5 e 0,6; inadmissivel — alfa inferior a 0,5 (Pereira & Patricio, 2013a).

De forma a poder comparar as médias das opinides de determinados clientes, em
relacdo a qualidade das instalacdes, do servico e dos colaboradores, foi necessario recorrer a
dois testes parameétricos: teste t e ANOVA. Estes comparam as medias de uma variavel
dependente — instalagdes, servico, colaboradores — para varios grupos de casos independentes,
entre 0s quais ndo ha relacdo — grupos que constituem o sexo, a idade e a residéncia. Ou seja,
determina a existéncia de diferencas entre as médias de cada grupo. O primeiro teste compara
as médias de dois grupos de casos independentes e o segundo as médias de dois ou mais grupos
(Kent State University, 2018).

Antes de dar continuidade aos testes parameétricos, é necessario que os dados cumpram
com determinados requisitos (Pereira & Patricio, 2013a, 2013b):

e As variaveis dependentes devem ser continuas;

e As variaveis dependentes devem ter uma distribuicdo normal para cada grupo da
variavel independente;

e Deve existir homogeneidade de variancias, isto €, a variabilidade dos resultados em cada
grupo deve ser aproximadamente a mesma. Este requisito perde relevancia se o nimero
de sujeitos for o mesmo em cada grupo.

Para verificar o cumprimento do terceiro requisito devera utilizar-se o teste de Levene,
tendo por base o nivel de significancia de 5%. Neste sentido, foram definas duas hip6teses
(Kent State University, 2018):
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Ho: 612 - 62 = 0 — "as variancias dos grupos que constituem a variavel independente
séo iguais"
Hi: 612 - 62% # 0 — "as variancias dos grupos que constituem a variavel independente ndo sdo

iguais"

Caso ndo se verifique o requisito da homogeneidade, podera aplicar-se o teste Welch,
para comparar as médias dos grupos de casos independentes. Tanto para o teste Welch, como
para o teste t e ANOVA, definem-se as seguintes hipoteses, considerando o nivel de
significancia de 5% (Statistics How To, 2018b):

Ho: M1 = M2 = M3 = M2... = Mk — "as médias dos grupos que constituem a variavel
independente sé&o iguais”
H1: pelo menos uma y;diferente — "pelo menos um dos grupos, que constitui a

variavel independente, tem média diferente”

Se os resultados dos testes forem inconclusivos ou duvidosos, isto é, se a significancia
das médias for muito proxima de a = 5%, devera recorrer-se ao teste Scheffé para identificar a
existéncia de grupos com diferentes opinides/niveis de satisfacdo (Newcastle University, 2016;
Statistics How To, 2018a).
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Capitulo IV - Anélise e Discussao dos Dados Obtidos

IV.1. Caraterizacdo da amostra

A caraterizacdo da amostra corresponde a primeira parte do questionario, designada
por “sobre si”, e é constituida por 5 questdes. Porém, apés uma primeira analise da questao
namero 5, verificou-se uma incoeréncia nas respostas dadas pelos clientes, o que levou a
eliminacdo da mesma. Esta parte do questionario tem como principal finalidade a identificacdo
do publico do Coco Loco.

Relativamente a idade, como se pode verificar através do grafico seguinte, a maioria
dos respondentes tem idade compreendida entre 0s 15-24 (21%), 35-44 (22%) e 45-54 (22%)

anos.

Grafico 1 — Idade dos respondentes

6% 2%

21%
12%

15%
22%

22%
m15-24 m25-34 =35-44 m45-54 m55-64 =65-74 m>175

Fonte: Elaboragdo propria

Em relacdo ao sexo (gréafico 2), verificou-se que existe uma uniformidade de respostas,

em que a percentagem de respostas masculinas (48%) foi semelhante as femininas (52%).
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Grafico 2 — Sexo dos respondentes

48%
0 52%

® Feminino ® Masculino
Fonte: Elaboracéo propria
No que diz respeito a residéncia, observa-se, no grafico 3, que a maioria dos

respondentes pertence a uma outra cidade portuguesa (73%) e que a minoria reside na mesma
cidade que o estabelecimento (8%). 19% dos clientes sdo de uma localidade ndo portuguesa.

Grafico 3 — Residéncia dos respondentes

8%

73%

E Figueira da Foz ® Qutra localidade portuguesa = Localidade ndo portuguesa

Fonte: Elaboragdo propria

O gréafico 4 mostra que quase todas as pessoas, que responderam ao questionario,
conheceram o estabelecimento ao passar pela zona onde ele se encontra (90%). Poucos
respondentes mencionaram “boca-a-boca” como o meio através do qual obtiveram
conhecimento do estabelecimento (10%). Os meios “internet” e “redes sociais” equivalem a 0%

de respostas, estando “internet” associado a apenas 1 resposta.
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Grafico 4 — Meio através do qual o respondente conheceu o estabelecimento
10%

0%

90%

m Boca-a-boca ®m Redes Sociais = Internet ® Ao passar pela zona

Fonte: Elaboracéo propria

IV.2. Opinido dos respondentes acerca dos parametros de qualidade que

caraterizam o snack-bar

A primeira questdo da segunda parte do questionario, designada por “Sobre o Snack-
bar Coco Loco”, pretende identificar a opinidao dos respondentes acerca dos parametros de
qualidade que caraterizam o snack-bar, no que diz respeito as instalacdes, servico e
colaboradores.

De forma a poder analisar-se a consisténcia interna da escala utilizada para medir as
respostas desta questdo, recorreu-se ao Alpha de Cronbach. Com base nos resultados obtidos,
esse apresenta um valor de 0,828, o que significa que a escala tem uma boa consisténcia interna

e € fiavel para prosseguir com as analises seguintes (tabela 1).

Tabela 1 — Valor do Alpha de Cronbach

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,828 15

Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versdo 22.0

No que diz respeito ao ambiente das instalacdes, 55% das pessoas concordam e 44%
concordam totalmente que o ambiente das instalacGes é simpatico e acolhedor. Apenas 1%

discordam (grafico 5).
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Grafico 5 — Opinido dos respondentes acerca do ambiente das instalacfes

O ambiente é simpatico e acolhedor

0% 19

44%

55%

m N&o sei m Discordo Totalmente = Discordo ® Concordo = Concordo Totalmente
Fonte: Elaboracédo propria
Relativamente a temperatura interna do espaco, 44% dos clientes concordam e 35%

concordam totalmente que a temperatura é agradavel. 20% dos clientes ndo sabem responder e

1% discordam (grafico 6).

Grafico 6 — Opinido dos respondentes acerca da temperatura das instalacdes

A temperatura interna do estabelecimento é agradavel

20%

35%
1%

44%

u N&o sei m Discordo Totalmente = Discordo ®m Concordo ® Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragdo propria

De acordo com dados recolhidos, 42% dos respondentes concordam e 56% concordam
totalmente que as areas das instalagdes tém aparéncia limpa. 2% dos clientes ndo sabem (gréfico
7).
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Grafico 7 — Opinido dos respondentes acerca da limpeza das instalagdes

As areas tém aparéncia limpa

2% 0%

42%
56%

mN&o sei mDiscordo Totalmente = Discordo ® Concordo = Concordo Totalmente
Fonte: Elaboracéo propria
Os resultados acerca do tempo de espera pelo atendimento dizem que 51% dos

respondentes concordam e 47% concordam totalmente que o tempo de espera de atendimento

é curto. 1% dos clientes discordam e 1% nédo sabem (grafico 8).

Grafico 8 — Opinido dos respondentes acerca do tempo de espera pelo atendimento

O tempo de espera de atendimento é curto

1% 1%

47%
51%

® Nao sei m Discordo Totalmente = Discordo ®m Concordo ® Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragdo propria

No que diz respeito aos pedidos, 50% dos clientes concordam e 46% concordam
totalmente que o pedido tem qualidade e € bem confecionado. 1% deles discordam e 3% néo

sabem (grafico 9).
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Grafico 9 — Opinido dos respondentes acerca dos pedidos

O pedido tem qualidade e € bem confecionado

3% 190

46%
50%

= N&o sei m Discordo Totalmente m Discordo m Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente ao desempenho do servigo, 45% dos respondentes concordam e 52%
concordam totalmente que o servico é desempenhado de forma correta a primeira vez. 1%

discordam e 2% nao sabem (gréafico 10).

Grafico 10 — Opinido dos respondentes acerca do desempenho do servigo

O servico é desempenhado de forma correta a primeira vez

2% 104

52% 45%

= Nao sei mDiscordo Totalmente = Discordo m Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracdo propria

De acordo com os resultados obtidos, 38% dos respondentes concordam e 33%
concordam totalmente que o estabelecimento tem em conta os pedidos especiais dos clientes.

27% ndo sabem e 2% discordam (grafico 11).
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Grafico 11 — Opinido dos respondentes acerca dos pedidos especiais

O snack-bar tem em conta os pedidos especiais dos clientes

27%
33%

2%

38%

= N3o sei m Discordo Totalmente = Discordo ®m Concordo m Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria

Os resultados dos questionarios afirmam que 51% dos clientes concordam e 46%
concordam totalmente que o tempo de espera do pedido é curto. 1% discordam e 2% ndo sabem
(gréfico 12).

Grafico 12 — Opinido dos respondentes acerca do tempo de espera pelo pedido

O tempo de espera do pedido é curto

2% 104

46%
51%

u N&o sei ® Discordo Totalmente = Discordo ® Concordo = Concordo Totalmente
Fonte: Elaboragdo propria
Os dados recolhidos revelam que 49% dos clientes concordam e 24% concordam

totalmente que o método de pagamento existente é suficiente. 11% discordam e 7% discordam

totalmente. 9% ndo sabem (grafico 13).
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Grafico 13 — Opinido dos respondentes acerca do método de pagamento existente

O método de pagamento existente é suficiente

9%

24%

7%

11%

49%

m Nao sei ®mDiscordo Totalmente = Discordo ® Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria

Os resultados mostram que 45% dos respondentes concordam e 29% concordam
totalmente que a utilizacdo das mesas sO para refeicdes, ao almoco e jantar, € apropriada/faz
sentido. 8% discordam, 1% discordam totalmente e 17% nao sabem (grafico 14).

Grafico 14 — Opinido dos respondentes acerca da utilizacdo dada as mesas na hora das principais refeicdes

A utilizacao das mesas sd para refei¢des, ao almogo e jantar, é
apropriada/faz sentido

17%

29%
1%

8%

45%

= N3do sei mDiscordo Totalmente = Discordo = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragdo propria

No que diz respeito a aparéncia dos colaboradores, 44% dos respondentes concordam
e 54% concordam totalmente que os colaboradores tém uma aparéncia limpa e arrumada. 2%

ndo sabem (grafico 15).
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Grafico 15 — Opinido dos respondentes acerca da aparéncia dos colaboradores

Os colaboradores tém uma aparéncia limpa e arrumada

2% 0%

44%
54%

m N&o sei mDiscordo Totalmente = Discordo m Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente a disponibilidade dos colaboradores, 44% dos clientes concordam e
38% concordam totalmente que os colaboradores estdo disponiveis para ajudar e corrigir erros.
2% discordam e 16% ndo sabem (grafico 16).

Grafico 16 — Opinido dos respondentes acerca da disponibilidade dos colaboradores

Os colaboradores estdo disponiveis para ajudar e corrigir erros

16%

38% 2%

44%
= Nao sei mDiscordo Totalmente = Discordo = Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Elaboragdo propria

Os resultados mostram que 38% dos respondentes concordam e 27% concordam
totalmente que os colaboradores informam os clientes sobre quando o servigo esta demorado
ou quando existe outro problema no estabelecimento. 1% discordam e 34% ndo sabem (grafico
17).
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Grafico 17 — Opinido dos respondentes acerca da comunicagdo de informagdes importantes pelos colaboradores

Os colaboradores informam os clientes sobre quando o servigo esta
demorado ou quando existe outro problema no snack-bar

27%
34%

1%

38%

m N&o sei mDiscordo Totalmente = Discordo m Concordo = Concordo Totalmente
Fonte: Elaboracéo propria
No que diz respeito a simpatia dos colaboradores, 37% dos clientes concordam e 60%

concordam totalmente que os colaboradores sdo simpaticos. 2% discordam e 1% ndo sabem
(gréfico 18).

Grafico 18 — Opinido dos respondentes acerca da simpatia dos colaboradores

Os colaboradores sdo simpaticos

1% 5oy

37%

60%

u N&o sei ® Discordo Totalmente = Discordo ® Concordo = Concordo Totalmente
Fonte: Elaboragdo propria
Relativamente a organizagdo dos colaboradores, 42% dos clientes concordam e 52%

concordam totalmente que os colaboradores sdo organizados. 1% discordam e 5% ndo sabem
(grafico 19).
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Grafico 19 — Opinido dos respondentes acerca da organizagao dos colaboradores

Os colaboradores sdo organizados

5% 19

52% 42%

m N&o sei mDiscordo Totalmente = Discordo m Concordo = Concordo Totalmente

Fonte: Elaboracéo propria

De acordo com os resultados anteriores, pode verificar-se que existem parametros de
qualidade que ndo se encontram ao nivel de satisfagdo total dos consumidores, ou seja, cuja
percentagem de clientes, que se encontram totalmente satisfeitos — que responderam que

concordam totalmente —, esté abaixo de 50% (tabela 2).

Tabela 2 - Pardmetros que ndo se encontram no nivel de satisfacdo total dos clientes
Clientes que Parametros que néo se
responderam encontram no nivel de

“concordo totalmente” = satisfacdo total dos clientes

Parametros de qualidade (%) (<50%)
a. O ambiente é simpético e 44,3181 X

acolhedor;
b. A temperatura interna do 43,9716 X

estabelecimento é agradavel;

c. As areas tém aparéncia limpa; = 56,8965

d. O tempo de espera de 47,4285 X
atendimento é curto;
e. O pedido tem qualidade e é 47,9532 X

bem confecionado;
f. O servico é desempenhado de ~ 53,7572
forma correta a primeira vez;

g. O snack-bar tem em conta os 44,6153 X
pedidos especiais dos clientes;

h. O tempo de espera do pedido é 47,3988 X
curto;
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i. O método de pagamento 26,7080 X
existente é suficiente;
j. A utilizacdo das mesas so para 35,1351 X

refeigfes, ao almogo e jantar,
é apropriada/faz sentido;

k. Os colaboradores tém uma 54,5977
aparéncia limpa e arrumada;
. Os colaboradores estdo 45,2702 X

disponiveis para ajudar e
corrigir erros;
m. Os colaboradores informam os 41,0256 X
clientes sobre quando o
servigo esta demorado ou
quando existe outro problema
no snack-bar;

n. Os colaboradores sao 60,7954
simpaticos;
0. Os colaboradores sdo 54,4378

organizados.
Fonte: Elaboragéo propria

IV.3. Conjunto de produtos que os respondentes gostariam de ver mais

diversificado no estabelecimento

A segunda questdo, pertencente a segunda parte do questionario, pretende mostrar se
existe uma falha na diversidade de produtos disponiveis para venda e em que medida. Segundo
as respostas dadas, apenas 28% dos respondentes consideram ndo existir uma falha de
diversidade. Todos os restantes, indicaram, pelo menos, uma categoria de produtos que deveria
ser mais diversificada. As categorias mais votadas, por este conjunto de pessoas, foram a
pastelaria e os pratos com 43% e 36%, respetivamente (tabela 3).

Esta questdo encontra-se subdividida numa outra de resposta aberta, a qual 41 dos
clientes responderam. O objetivo desta € identificar pratos e produtos, em especifico, que 0s
respondentes gostariam que o estabelecimento vendesse. De acordo com 0s questionarios
analisados, os produtos mais mencionados foram: gelados, pratos de peixe, marisco, pratos

vegetarianos e vegan.
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Tabela 3 — Percentagem de votacdo das categorias de produtos que os respondentes consideram existir falha de

diversidade
Categorias Percentagem de votacgéo
Pastelaria 43%
Padaria 13%
Cafetaria 14%
Pratos 36%
Sandes 18%
Saladas 20%
Néctares 3%
Bebidas alcodlicas 6%
Refrigerantes 9%
Sobremesas 19%

Fonte: Elaboracéo prépria

IV.4. Os melhores pratos do estabelecimento, de acordo com a opinido dos

respondentes

A questdo numero trés, da segunda parte do questionario, procura dar a conhecer 0s
pratos que os respondentes consideram ser 0os melhores. De acordo com as respostas de 65
pessoas, 0s pratos mais mencionados foram: a espetada de lulas e camardo, o bitoque e a

sardinha assada.

IV.5. Opinido dos respondentes relativamente aos precos praticados no

estabelecimento

A quarta questdo, da segunda parte do questionario, tem como finalidade perceber se
0s prec¢os praticados no estabelecimento sdo justos. De acordo com as respostas dadas, apenas
2% dos respondentes consideram os precos injustos (gréafico 20).

Uma segunda questdo estava associada a esta Ultima, para aqueles que néo
considerassem 0s precos justos. Nesta, deveriam referir os produtos cujos pre¢os ndo sdo justos
e indicar porqué. Os Unicos produtos mencionados foram a torrada, a meia de leite, a &gua e o
Martini com cerveja, com a justificagédo de que nédo faz sentido a margem de lucro praticada,

sendo estes produtos de baixo custo. Ainda houve quem mencionasse todos 0s produtos como
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caros, explicando que no local onde residem encontram pre¢os muito mais em conta ou porque

consideram ndo fazer sentido 0 aumento de precos na época alta do ano.

Grafico 20 — Opinido dos respondentes acerca dos precos praticados no estabelecimento

Os precos dos produtos séo justos
2%

98%

= Sim mNao

Fonte: Elaboracdo propria

I'V.6. Situacdes a serem melhoradas no estabelecimento

A ultima pergunta do questionario serviu para os respondentes darem a sua opinido
sobre 0 que poderia ser melhorado no estabelecimento. A situacdo mais mencionada, pelas 38
respostas fornecidas, foi 0 aumento do espaco. Outras situagdes tambem foram referidas: maior
cuidado na arrumacédo das mesas e cadeiras; entrega do taldo no ato do pagamento; existéncia
de multibanco; oferta de pequeno almogo mais saudavel; espaco; visibilidade e atratividade
exterior do snack-bar; atendimento; existéncia de mesas para servico de cafetaria durante o
horéario das refeicGes; transformacdo do estabelecimento num restaurante de referéncia,
aproveitando a vantagem de uma localizacéo Unica; diminuicdo dos precos; libertacdo de espaco
entre as mesas e cadeiras para se tornar menos apertado; decoracdo do espaco com o tema de
praia; pratos apropriados a praia; afixacdo dos pre¢os junto das fotos dos pratos; wc aberto ao
publico; desligar o radio na esplanada; aumentar a variedade de comida; aumento do tamanho

das mesas.
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IV.7. Analise da semelhanca de opinides entre clientes de sexos, idades e

residéncias diferentes, em relacdo aos parametros de qualidade do Coco Loco

IV.7.1. Semelhanca de opinides entre clientes de diferentes sexos, relativamente aos
parametros de qualidade do Coco Loco

Para analisar a relagdo entre a varidvel sexo e a opinido dos clientes acerca das
“instalagdes”, “servigo” e “colaboradores” ira recorrer-se ao teste t, uma vez que a variavel
independente encontra-se dividida em dois grupos: sexo feminino e masculino. Antes da
realizacdo deste teste, verificou-se que os dados cumprem com 0s pressupostos requeridos:

e A escala Likert é alvo de varias controvérsias no que diz respeito a natureza das
variaveis. Varios autores defendem que as variaveis que seguem este tipo de escala
podem ser tratadas como ordinais, uma vez que sdo definidas por uma série de categorias
ordenadas. Outros, suportam a teoria de que também podem ser de natureza continua
(Complete Dissertation, 2018). Variaveis continuas sdo aquelas que podem ser
categorizadas por intervalos (Laerd Statistics, 2018). Neste caso especifico, como as
variaveis dependentes — “instalagdes”, “servi¢o” e “colaboradores” — resultam de
médias aritméticas de ordinais, podem considerar-se continuas, cumprindo assim o
primeiro requisito;

e Como n > 30, as variaveis dependentes tém distribuicdo assintoticamente normal
(Esteves, 2007);

e Como o numero de respondentes para cada grupo € diferente (tabela 4), deve-se, entdo,
verificar o cumprimento do terceiro requisito, através do teste Levene para a igualdade
de variancias. As hipoteses a considerar sao:

Ho: 612 - 62 = 0 — "as variancias dos grupos feminino e masculino sdo iguais"

Hi: 612 - 622 # 0 — "as variancias dos grupos feminino e masculino ndo séo iguais”
Como a significancia € superior a 5% para as variaveis “instalacdes”, “servico” e
“colaboradores” (7,3%, 54,5% e 80,6%, respetivamente), ndo se rejeita a hipotese nula,

cumprindo-se, assim, o Gltimo requisito (tabela 5).
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ERINNT3

Tabela 4 — Estatisticas das variaveis “instalagdes”, “servico” e “colaboradores”, agrupadas por sexo

Group Statistics
Std. Error
Sexo N Mean Std. Deviation Mean
Opinido dos clientes em relagdo as instalagdes  Feminino 92 | 3,246376 6029454 0628614
Masculino 85 | 3,188236 7209082 0781935
Opinido dos clientes em relagdo ao semnigo Feminino 92 | 3130436 6158733 0642082
Masculino 85 | 3,021846 6756548 0732851
Opinido dos clientes em relagdo aos Feminino 92 | 3,134783 7419065 0773491
colaboradores Masculino 85 | 3,075294 7464050 0809590
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versdo 22.0
Tabela 5 — Teste Levene e Teste t, para os grupos do sexo feminino e masculino
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Variances ttest for Equality of Means
Mean Std. Error
F Sig. 1 df Sig. (2-tailed) Diffarence Difference
Instalagdes Equal variances assumed 3,256 073 584 175 560 05814 09862
Equal variances not assumed 580 | 164,311 563 05814 10033
Senigos Equal variances assumed 368 545 1,118 175 265 10853 048708
Equal variances not assumed 1,114 | 168,995 V267 10859 049744
Colaboradores  Equal variances assumed 060 BO6 AN 175 596 05949 11194
Equal variances not assumed 53 173,726 596 059448 1197

Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versao 22.0

Uma vez 0s pressupostos todos satisfeitos, deve proceder-se a realizagéo do teste t. Os
resultados do teste mostram que o valor p das varidveis é superior ao nivel de significancia de
5% (56% para as “instalacdes”, 26,5% para o “servico” e 59,6% para os “colaboradores”), o
que significa que, de acordo com as hipoteses subsequentes, ndo se rejeita a hipdtese nula.

Ho: M1 = M2 -"as médias dos grupos feminino e masculino séo iguais”
Hi: M1 # p2 - "as médias dos grupos feminino e masculino ndo séo iguais”
Assim sendo, ndo existem diferencas de opinido/satisfacdo — em relacdo as

“instala¢des”, “servigo” e “colaboradores” — entre os clientes do sexo feminino e masculino
(tabela 5).

IV.7.2. Semelhanca de opinides entre clientes de diferentes idades, relativamente aos
parametros de qualidade do Coco Loco

Para analisar a relacdo entre a variavel idade e a opinido dos clientes acerca das
“instalagdes”, “servigo” e “colaboradores” ird recorrer-se ao teste ANOVA, uma vez que a

variavel independente encontra-se dividida em mais do que dois grupos: 15-24; 25-34; 35-44;
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45-54; 55-64; 65-74; >75. Antes da realizacdo deste teste, foi analisado o cumprimento dos
requisitos:

e Como foi dito anteriormente, as variaveis “instalagdes”, “servigo” e “colaboradores”
sdo continuas, cumprindo assim o primeiro requisito.

e De acordo com a informacdo anterior, as varidveis dependentes tém distribuicéo
assintoticamente normal;

e Como o numero de respondentes para cada grupo é diferente (tabela 6), deve-se, entdo,
verificar o cumprimento do terceiro requisito através do teste da homogeneidade das
variancias. As hipoteses a considerar sao:

Ho: 612 - 62 = 0 — "as variancias das faixas etarias sio iguais"
Hi: 612 - 622 # 0 — "as variancias das faixas etarias ndo sio iguais”

Os resultados mostram que os valores de significancia das variaveis ‘“servico” e
“colaboradores” (22,3% e 37,5%, respetivamente) sao superiores a 5%, o que significa que nao
se rejeita a hipdtese nula. No entanto, a variavel “instalagdes” apresenta uma significancia
inferior a 5% (1,1%), o que indica a rejeicdo da hipotese nula para esta variavel (tabela 7).
Verifica-se, entdo, que o terceiro requisito apenas se encontra satisfeito para as variaveis

“servigo” e “colaboradores”.

EEINTS

Tabela 6 — Estatisticas das variaveis “instalagdes”, “servi¢o” e “colaboradores”, agrupadas por faixa etria

Descriptives
95% Confidence Interval for
Mean

M Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound Upper Bound | Minimum | Maximum

Instalagdes 16-24 a7 3,3153 44407 07300 31673 34634 2,33 4,00
25-34 27 3,2583 74152 14271 28659 35526 1,33 4,00

35-44 39 3,0855 72434 11598 28507 3,3203 1,00 4,00

45-54 38 31228 76088 12345 28727 33729 1,33 4,00

55-64 22 3,4545 54961 1718 32108 36982 2,00 4,00

65-74 11 31818 68902 20775 2,7188 36447 2,00 4,00

==75 3 3,0000 33333 18245 21720 38280 267 3,33

Total 177 3,2185 66085 04968 31204 33165 1,00 4,00

Senigos 15-24 a7 3,0772 65603 10785 28585 3,2960 43 4,00
25-34 27 28312 60528 11649 26918 ERNIT 114 4,00

35-44 39 3,0952 GE145 10592 2,8808 3,3097 1,29 4,00

45-54 38 2,8549 72080 11695 27178 31918 86 4,00

55-64 22 3,4351 39795 08484 3,2586 36115 243 4,00

65-74 11 3,2468 62300 18784 28282 36653 214 4,00

==75 3 2,6238 21822 12598 1.9817 3,0659 2,29 2,71

Total 177 3,0783 64572 04854 28825 3174 43 4,00

Colaboradores  15-24 a7 29568 BB335 11234 27289 31846 1,60 4,00
25-34 27 2,0556 78107 14454 26584 32827 1,20 4,00

35-44 38 3,0462 78869 12628 2,7905 33018 1,20 4,00

45-54 38 3,1526 B0463 13053 28882 34171 1,20 4,00

55-64 22 34727 BEE32 14208 31773 37682 1,80 4,00

65-74 11 3,3091 59574 17962 28089 3,7093 240 4,00

=>75 3 3,0667 11547 JOEEET 2,7798 3,35835 3,00 3,20

Total 177 31062 74255 05581 2,9961 3,2164 1,20 4,00

Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versdo 22.0
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Tabela 7 — Teste da homogeneidade das variancias, para os grupos das faixas etarias

Test of Homogeneity of Variances

Levene
Statistic df dr2 Sig.
Opinido dos clientes em -
relagdo as instalagdes 2,848 6 170 om
Opinido dos clientes em
P 1,387 6 170 223

relagdo ao servigo
Opinido dos clientes em

relagdo aos 1,083 6 170 375
colaboradores

Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versdo 22.0

Para se proceder ao teste ANOVA € necessario que 0s requisitos se encontrem todos
satisfeitos. Como a variavel “instalagdes” ndo cumpre com a homogeneidade das variancias,
tera de se aplicar o teste Welch para essa variavel, de forma a comparar as médias dos grupos.
Assim, ira efetuar-se o teste ANOVA para as variaveis “servigo” e “colaboradores”, e o teste
Welch para a variavel “instalagdes”. Os resultados do teste ANOVA e Welch mostram que o
valor p ¢ superior ao nivel de significancia de 5% para os “colaboradores” (16,1%) e para as
“instalacdes” (30,3%), respetivamente. Tal significa que, de acordo com as hipoteses
subsequentes, ndo se rejeita a hipotese nula.

Ho: M1 = M2 = M3 = H2... = Mk -"as médias das faixas etarias sdo iguais";
H:: pelo menos uma pidiferente - "pelo menos uma faixa etaria tem média diferente
de outra"

Assim sendo, ndo existem diferencas de opinido/satisfacdo — em relacdo as
“instala¢des” e aos “colaboradores” — entre faixas etarias. Para o “servi¢o”, o teste ANOVA
mostra que o valor p é aproximadamente igual a 5% (4,9%), o que torna os resultados

inconclusivos (tabelas 8 e 9).

Tabela 8 — Teste ANOVA, para 0s grupos das faixas etarias

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Opinido dos clientes em Between Groups 2,814 6 469 1,076 379
relagdo asinstalagdes  yimin Groups 74,074 170 436
Total 76,887 176
Opinido dos clientes em Between Groups 5209 6 B6B 2,165 048
relagdo ao servigo Within Groups 68,175 170 401
Total 73,384 176
Opini?o dos clientes em Between Groups 5075 6 B46 1,563 161
Ei'gi?[ s Within Groups 91,069 170 541
Total 97,043 176

Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versdo 22.0
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Tabela 9 — Teste Welch, para os grupos das faixas etérias

Robust Tests of Equality of Means

Statistic® df df2 Sig.
Opinidao dos clientes em Welch A
relagdo as instalagdes 1,279 6 24,440 303
Opinido d lientes e
piniao dos clientes em Welch 6.017 6 26.817 000

relagdo ao semvigo

Opinido dos clientes em Welch

relagdo aos 1,762 6 40,024 132
colaboradores

a. Asymptotically F distributed.
Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versdo 22.0

De forma a perceber se existem, ou ndo, diferencas de opinido/satisfacdo para a
variavel “servigo”, deve recorrer-se ao teste Scheffé. Como é possivel verificar atraves da tabela
10, existe igualdade de opinides entre faixas etarias diferentes, uma vez que se encontram

agrupadas no mesmo subconjunto homogéneo.

Tabela 10 — Agrupamento das faixas etarias para a variavel “servigo”, através do teste Scheffé
Opinido dos clientes em relacao

ao servico

Scheffe®®

Subset for

alpha=0.05
Idade N 1
==>75 3 2,5623800
25-34 27 2931219
45-54 38 2954884
15-24 37 3077218
35-44 39 3,095233
65-74 11 3,246764
55-64 22 3,435068
Sig. 060

Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versao 22.0

I1VV.7.3. Semelhanca de opinides entre clientes de diferentes residéncias, relativamente aos
parametros de qualidade do Coco Loco

Para analisar a relacdo entre a variavel residéncia e a opinido dos clientes acerca das
“instalagdes”, “servigo” e “colaboradores™ ird recorrer-se ao teste ANOVA, uma vez que a

variavel independente encontra-se dividida em mais do que dois grupos: Figueira da Foz; outra
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localidade portuguesa; localidade ndo portuguesa. Antes da realizagdo deste teste, foi analisado

0 cumprimento dos requisitos:

e Como foi dito anteriormente, as variaveis “instalagdes”, “servigo” e “colaboradores”

sdo continuas, cumprindo assim o primeiro requisito.

e De acordo com a informacdo anterior, as varidveis dependentes tém distribuicéo

assintoticamente normal;

e Como o numero de respondentes para cada grupo é diferente (tabela 11) deve-se, entéo,

verificar o cumprimento do terceiro requisito através do teste da homogeneidade das

variancias. As hipoteses a considerar sao:

Ho: 61 - 622 = 0 — "as variancias das residéncias s&o iguais"

Hi: 612 - 62° # 0 — "as variancias das residéncias nio so iguais”

Os resultados mostram que os valores de significancia das variaveis “instalagdes” e

“servico” (8,3% e 96,1%, respetivamente) sdo superiores a 5%, o que significa que ndo se rejeita

a hipotese nula. No entanto, a variavel “colaboradores” apresenta uma significancia inferior a

5% (3,5%), 0 que indica a rejeicdo da hipotese nula para esta variavel (tabela 12). Verifica-se,

entdo, que o terceiro requisito apenas se encontra satisfeito para as variaveis “instalagdes” e

“servigo”.

EEINT3

Tabela 11 — Estatisticas das variaveis “instalagdes”,

Descriptives

servigo” e “colaboradores”, agrupadas por residéncia

Mean

Figueira da Foz 14| 3,619050

Outra localidade portuguesa 129| 3,180877
Opinido dos clientes em relagdo as instalagdes

Localidade n&o portuguesa 34| 3,196085

Total 177 3,218456

Figueira da Foz 14| 3,295914

Outra localidade portuguesa 129| 3,064229
Opinido dos clientes em relagdo ao servigo

Localidade n&o portuguesa 34| 3,042018

Total 177 3,078288

Figueira da Foz 14| 3,700000

Outra localidade portuguesa 129 3,088372
Opinido dos clientes em relagao aos colaboradores

Localidade ndo portuguesa 34| 2,929412

Total 177 3,106215

N

Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versdo 22.0
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Tabela 12 — Teste da homogeneidade das variancias, para os grupos das residéncias

Test of Homogeneity of Variances

Levene

Statistic dft df2 Sig.
Opinido dos clientes em relagdo as instalagdes 2,520 2 174 083
Opinido dos clientes em relagdo ao servigo 040 2 174 ,961
Opinido dos clientes em relagdo aos - - S
colaboradores 3422 = 174 035

Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versdo 22.0

Para se proceder ao teste ANOVA € necessario que 0s requisitos se encontrem todos
satisfeitos. Como a variavel “colaboradores” nao cumpre com a homogeneidade das variancias,
tera de se aplicar o teste Welch para essa variavel, de forma a comparar as médias dos grupos.
Assim, ira efetuar-se o teste ANOVA para as variaveis “instalagdes” e “servigo”, e o teste
Welch para a variavel “colaboradores”. Os resultados do teste ANOV A mostram que o valor p
¢ superior ao nivel de significancia de 5% para o “servico” (41,7%) (tabela 13). Tal significa
que, de acordo com as hipoteses subsequentes, ndo se rejeita a hipotese nula. Isto €, ndo existem
diferencas de opinido/satisfacdo — em relagdo ao “servigo” — entre grupos de residéncias
diferentes.

Ho: M1 = M2 = M3 = M2... = Mk — "as médias dos grupos das residéncias sdo iguais";
H1: pelo menos uma pidiferente — "pelo menos um grupo tem média diferente de
outro"

Para as “instalagdes”, o teste ANOV A mostra que o valor p € muito préximo do nivel
de significancia de 5% (6%), o0 que torna os resultados duvidosos (tabela 13). Com a aplicacéo
do teste Scheffé, é possivel verificar que existem diferencas de opinido/satisfacdo entre
figueirenses e turistas portugueses?®’ (tabela 15).

Para os “colaboradores”, o teste Welch mostra que o valor p € inferior a 5% (0%),
rejeitando-se a hipotese nula, logo, existem diferencas de opinido/satisfacdo entre grupos de
residéncias diferentes, nomeadamente entre clientes figueirenses e clientes turistas, portugueses
e estrangeiros, de acordo com o teste Scheffé (tabelas 14 e 16).

Em ambos os casos de diferencas de opinido, sdo os figueirenses que tém uma média
superior de satisfacdo, ou seja, sdo 0s que possuem um maior nivel de satisfacdo em relacdo as

“instalagdes” e aos “colaboradores”.

27 Turistas que vivem em Portugal.
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Tabela 13 — Teste ANOVA, para os grupos das residéncias

ANOVA
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Opinido dos clientes em relagdo as instalagées  Between Groups 2,446 2 1,223 2,858 060
Within Groups 74,441 174 428
Total 76,887 176
Opinido dos clientes em relagdo ao servigo Between Groups 733 2 367 878 417
Within Groups 72,651 174 418
Total 73,384 176
Opinido dos clientes em relagdo aos Between Groups 6,040 2 3,020 5774 ,004
colaboradores Within Groups 91,003 174 523
Total 97,043 176

Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versdo 22.0

Tabela 14 — Teste Welch, para os grupos das residéncias

Robust Tests of Equality of Means

Statistic® dft df2 Sig.
Opinido dos clientes em relagdo as instalagdes  Welch 5,848 2 34,724 006
Brown-Forsythe 3,233 2 62,528 046
Opinido dos clientes em relagdo ao servigo Welch 1,039 2 32,413 ,365
Brown-Forsythe 1,004 2 51,469 374
Opinido dos clientes em relagdo aos Welch 13,793 2 37,930 ,000
colaboradores Brown-Forsythe | 7,263 2 | 64592 001

a. Asymptotically F distributed.

Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versao 22.0

Tabela 15 — Agrupamento das residéncias para a variavel “instalacdes”, através do teste Scheffé
Opinido dos clientes em relagao as instalagoes

Schefle™?

Subsetfor alpha=0.05
Residéncia N 1 2
Outra localidade portuguesa 129 3180877
Localidade ndao portuguesa 34 3196085 3,196085
Figueira da Foz 14 3,619050
Sig. 996 058

Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versao 22.0

Tabela 16 — Agrupamento das residéncias para a variavel “colaboradores”, através do teste Scheffé

Opinido dos clientes em relal;.a'io aos colahoradores

Scheffe®®?

Subsetfor alpha=0.05
Residéncia N 1 2
Localidade ndo portuguesa 34 | 2929412
Outra localidade portuguesa 129 | 3,088372
Figueira da Foz 14 3,700000
Sig. T17 1,000

Fonte: Output IBM SPSS Statistics, versdo 22.0
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IV.8. Discussdo dos resultados

De acordo com o que foi mencionado na metodologia, foram recolhidas informacGes
acerca das carateristicas e da performance do Coco Loco, através de questionarios, que
pudessem ser utilizadas para dar continuidade ao objetivo principal da investigacdo. Com a
entrega dos questionarios obteve-se uma amostra de 349 respostas, mas s6 se puderem
considerar 177 validas.

Segundo uma amostra de 177 respondentes, os resultados demonstram que a maioria
dos clientes encontram-se entre 0s 15 e 0s 24, e 0s 35 e 0s 54 anos de idade. O nimero de
consumidores com 55, ou mais anos, também é superior ao nimero de clientes com idades
compreendidas entre 0s 25 e 0s 34 anos, 0 que significa que existe uma falha de clientes nesta
faixa etaria.

Em relacdo ao sexo, verificou-se que existe uma uniformidade de respostas masculinas
e femininas.

No que diz respeito a residéncia, 0s questionarios indicam que os clientes séo, na sua
maioria, turistas portugueses e que apenas 8% desses residem na mesma cidade que o
estabelecimento. 19% dos clientes sdo turistas estrangeiros?.

A maior parte dos respondentes conheceram o Coco Loco ao passar pela zona e
nenhum deles mencionou as redes sociais como a fonte atraves da qual ouviram falar do
estabelecimento.

Os préximos resultados baseiam-se na opinido dos clientes respondentes.
Relativamente a qualidade das instalacdes, do servico e dos colaboradores, 0s questionarios
permitiram verificar que:

a) 55% das pessoas concordam e 44% concordam totalmente que o ambiente das
instalacBes é simpatico e acolhedor;

b) 44% dos clientes concordam e 35% concordam totalmente que a temperatura interna do
estabelecimento é agradavel;

c) 42% dos respondentes concordam e 56% concordam totalmente que as areas das
instalacBes tém aparéncia limpa;

d) 51% dos respondentes concordam e 47% concordam totalmente que o tempo de espera
de atendimento é curto;

e) 50% concordam e 46% concordam totalmente que o pedido tem qualidade e € bem

confecionado;

28 Turistas que ndo vivem em Portugal.
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f) 45% concordam e 52% concordam totalmente que o servico é desempenhado de forma
correta a primeira vez;

g) 38% concordam e 33% concordam totalmente que o estabelecimento tem em conta 0s
pedidos especiais dos clientes;

h) 51% concordam e 46% concordam totalmente que o tempo de espera do pedido € curto;

i) 49% concordam e 24% concordam totalmente que o método de pagamento existente é
suficiente;

j) 45% concordam e 29% concordam totalmente que a utilizacdo das mesas sé para
refeicGes, ao almocgo e jantar, € apropriada/faz sentido;

K) 44% concordam e 54% concordam totalmente que os colaboradores tém uma aparéncia
limpa e arrumada;

1) 44% concordam e 38% concordam totalmente que os colaboradores estdo disponiveis
para ajudar e corrigir erros;

m) 38% concordam e 27% concordam totalmente que os colaboradores informam os
clientes sobre quando o servico esta demorado ou quando existe outro problema no
estabelecimento;

n) 37% concordam e 60% concordam totalmente que os colaboradores séo simpaticos;

0) 42% concordam e 52% concordam totalmente que os colaboradores s&o organizados.

A partir destes resultados, pode verificar-se que, globalmente, os clientes encontram-
se satisfeitos com os parametros de qualidade do Coco Loco. No entanto, a percentagem dos
clientes que estdo totalmente satisfeitos — que responderam que concordam totalmente —,
encontra-se, em varios parametros, abaixo de 50%, como €é o caso das alineas a), b), d), ), g),
h), 1), j), I) e m) do paragrafo anterior.

Depois de obtidos os resultados relativos a satisfacdo dos clientes, em relacdo aos
parametros de qualidade, tentou perceber-se se existem diferencas de opinido/nivel de
satisfacdo entre clientes de diferentes idades, géneros e residéncias. De acordo com 0s testes
realizados, ndo existem diferencas de opinido/satisfacdo entre clientes do sexo feminino e
masculino e entre as diferentes faixas etarias. Porém, existem diferencas de opinido/satisfacdo
entre figueirenses e turistas portugueses, no que diz respeito as instalacdes, e entre figueirenses
e turistas, portugueses e estrangeiros, relativamente aos colaboradores. Em ambos 0s casos, sdo
os figueirenses que possuem um maior nivel de satisfacéo.

O mesmo questionario indica que os pratos preferidos dos consumidores sdo a espetada

de lulas e camarao, o bitoque e a sardinha assada. Para além disso, assinala a existéncia de uma
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falha na diversidade de produtos para venda — pastelaria e pratos. De acordo com os clientes, a
empresa também deveria apostar nos gelados, no peixe, no marisco e nos pratos vegetarianos e
vegan.

Relativamente aos pre¢os, 98% dos respondentes consideram-nos justos.

Os resultados dos questionarios esclarecem, ainda, que existem outros aspetos que ndo
se encontram ao nivel de exigéncia dos clientes. As sugestdes dos clientes, mais mencionadas,
dizem respeito ao melhoramento do espa¢o: maior cuidado na arrumacgdo das mesas e cadeiras;
libertacdo de espaco entre as mesas e cadeiras para se tornar menos apertado; decoracdo do
espago com o tema de praia; aumento do tamanho das mesas; aumento da visibilidade e
atratividade exterior do snack-bar; aumento do espaco.

Para além das recomendacOes supracitadas, existem outras que devem ser tidas em
consideracdo: a existéncia de multibanco; a oferta de pequeno almogo mais saudavel; o
atendimento; a existéncia de mesas para servico de cafetaria durante o horéario das refeicdes;
pratos apropriados a praia; afixacdo dos precos junto das fotos dos pratos; desligar o radio na

esplanada; aumentar a variedade de comida.
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Capitulo V - Plano de Marketing Coco Loco

V.1. Introducéo

De acordo com o estudo realizado na revisao bibliogréafica, concluiu-se que o Plano de
Marketing é o documento escrito que deve equipar uma empresa com um plano de trabalho,
onde estejam indicados os resultados que ela deve alcangar, bem como as formas de os atingir.
As teorias defendidas por diversos autores, mostram que o Plano de Marketing deve ser
constituido por um conjunto de etapas, mas cabe a cada gestor adaptar o seu contetdo a empresa
que esta a analisar. Neste sentido, para o contetdo do Plano de Marketing do Coco Loco foram
consideradas as informacdes estritamente necessarias para a prossecu¢do do mesmo, tendo em
conta as seguintes etapas:

e Sumario executivo;

e Descricdo da empresa;

e Anadlise da situacdo — auditoria externa, auditoria interna;

e Anélise SWOT;

e Objetivos de marketing;

e Estratégias de marketing — posicionamento, segmentacdo, marketing mix;
e Programa de acdes;

e Projecdes financeiras;

e Sistema de controlo e avaliacao;

e Plano de contingéncias.

Na maioria das teorias apresentadas, na fundamentacéo teorica, a descricdo da empresa
ndo € uma etapa constituinte do Plano. No entanto, dada a importancia em perceber o negécio
do Coco Loco, essa foi incluida antes da analise ambiental da empresa (Pires, 2008).

O Plano de Marketing pode variar na sua extensdo e a sua elaboracdo costuma ser
concebida para o intervalo de um ano. O seu conteldo deve conter linguagem simples e
informacGes objetivas e claras, de forma a facilitar a leitura e compreensdo do mesmo.

A realizacdo do Plano de Marketing Coco Loco foi suportada pela fundamentacéo
tedrica; pelo estudo empirico; por estudos ja existentes; por artigos de jornais, revistas e
websites; pela técnica da observacdo das praticas das areas funcionais, dos clientes e dos
funcionarios da organizagdo; e pelos conhecimentos da geréncia em relagdo a determinadas

informacdes dificeis de obter.
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V.2. Plano de Marketing

V.2.1. Sumario executivo

De acordo com a revisao bibliografica, o sumario executivo é o resumo do Plano de
Marketing e deve conter uma breve referéncia de todas as suas etapas, incidindo nos objetivos
e estratégias, no marketing mix e nas informacg6es financeiras.

Na década de 90 em diante, 0 Coco Loco era um estabelecimento conceituado que
atraia muitos jovens e adultos, portugueses?® e estrangeiros®. A sua reputacdo permanece entre
os mais velhos, mantendo alguns clientes fiéis a casa. No entanto, a sua marca no mercado tem
vindo a diminuir, principalmente no setor dos jovens e dos residentes locais. Neste momento, a
sua melhor qualidade ¢ a localizagdo, pois encontra-se perto da praia com uma vista privilegiada
para a costa da cidade. Neste sentido, propds-se elaborar um Plano de Marketing, de modo a
perceber 0 que pode ser feito para melhorar a performance do snack-bar.

Para a realizacdo do Plano de Marketing, ndo interessou apenas conhecer 0s pontos
fracos e fortes da empresa. Também foi realizada uma auditoria externa, onde foram estudados
os fatores que podem influenciar os seus resultados. Depois de conhecidos esses aspetos,
realizou-se uma auditoria interna, onde se procurou identificar as carateristicas dos recursos e
as capacidades da empresa, bem como as aptiddes para utilizar esses recursos de forma eficiente
e eficaz. Para resumir os aspetos considerados nessas auditorias, foi elaborada a analise SWOT.

Depois de serem analisados os principais problemas do Coco Loco, estabeleceram-se
0s objetivos de marketing a seguir, em 2019, que irdo contribuir para o destaque da empresa no
mercado: aumentar as vendas globais em 30%; aumentar o namero de clientes residentes da
Figueira em 20%; aumentar o nimero de clientes jovens, na faixa etaria dos 25 aos 34 anos, em
15%; ter uma ocupacao de, pelo menos, 75% das mesas totais, no periodo das 9h as 12h e das
16h as 19h, 5 vezes por semana; divulgar o snack-bar; introduzir cinco pratos saudaveis e vegan
na ementa; melhorar o nivel de satisfacio dos parametros, dos clientes, para “concordo
totalmente”, com especial atengdo ao nivel de satisfacdo dos turistas relativamente as
instalacGes e aos colaboradores; melhorar as condicGes de trabalho dos empregados; aumentar
a pratica e a comunicacdo do trabalho sustentavel; contratar mais 1 ajudante de cozinha e mais
1 jovem, entre 0s 16 e 0s 30 anos, para trabalhar ao balcdo e as mesas.

De modo a concretizar os objetivos propostos para 2019, o Coco Loco devera seguir

algumas linhas orientadoras: oferta de produtos de qualidade; pastelaria, doce e salgada, caseira;

29 Que vivem em Portugal.
%0 Que ndo vivem em Portugal.
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comida saudavel e vegan; servigo sustentavel; paisagem sobre a costa da Figueira da Foz. Todas
as estratégias deverdo dirigir-se ao segmento local, ao segmento turistico, ao segmento dos
jovens e ao segmento dos adultos.

No que diz respeito ao marketing mix, foram desenhadas as estratégias que deverao
ser postas em pratica em 2019:

v Produto — aumentar a variedade de comida/bebida; melhorar a qualidade de alguns
alimentos; introduzir talheres biodegradaveis, palhinhas comestiveis e copos de cartdo
para o take-away; trocar as tipicas toalhas de mesa e 0s guardanapos por materiais
reciclados;

v Prego — definir um preco para criar menus nos dias do festival RFM SOMNII e na noite
de S. Jodo; subir o preco de alguns produtos, consoante a inflacdo observada;

v' Comunicacdo — promover o Coco Loco através das redes sociais e do Tripadvisor;
divulgar a pegada ecologica do Coco Loco; realizar sorteios dirigidos aos jovens e aos
locais; promover o servico take-away para a praia; colocar nos taldes dos clientes a
sugestdo de seguir a pagina do Facebook e do Instagram; divulgar a ‘happy hour’;

v Evidéncias Fisicas — colocar prateleiras no armazém; investir num ar condicionado;
pedir um frigorifico a um fornecedor; retirar 0s cartazes desnecessarios das paredes;
redecorar 0 espaco; retirar as cadeiras do balcdo; mudar as ementas; disponibilizar
mantas na esplanada; colocar mais caixotes de separacdo do lixo; introduzir fardas;

v Processos — investir em 2 tablets, num sistema de registo de pedidos e em 5 avisadores;
utilizar os sacos e o servico de recolha do lixo reciclado que a autarquia proporciona;
colocar um aviso de reciclagem, nos recipientes de aluminio para levar; manter a
cozinha aberta durante a tarde; reduzir o horario em que as mesas estao exclusivamente
reservadas para as refeicdes; no final de cada refeicdo, o empregado devera perguntar
ao cliente se estava tudo do seu agrado; reorganizar as tarefas entre o pessoal;

v Pessoal — aliciar os empregados mais novos a passarem a palavra do recrutamento pelos
mais jovens; colocar um andncio de recrutamento junto da escola profissional de
hotelaria e do estabelecimento; realizar o processo de recrutamento e selecdo mais cedo;
dar folgas aos funcionarios; manter os empregados informados sobre as questdes que
devem ser melhoradas; incentivar todos os empregados de mesa e balcdo a falarem
inglés; incentivar os empregados de mesa e balcdo a comunicarem com o cliente.

Se os objetivos forem cumpridos, as vendas ascenderdo a 94.076€ e os custos de

mercadorias serdo de 34.714€, o que corresponde a uma rentabilidade de 63%. Os gastos com
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fornecimentos e servigos externos aumentarao 4.608€, em relagdo ao ano anterior, com 0s novos
custos de marketing desencadeados pelas agcOes a realizar nesse ano. Os gastos com pessoal
também irdo aumentar em 7.272€, devido a contratagdo de 2 empregados. Posto isto, o resultado
liquido sera de 9.900€, mais 59% que no ano anterior, o que equivale a 11% de rentabilidade
operacional.

Em todos os meses de 2019 existem acGes de marketing a realizar, mas € de abril a
setembro onde se concentra a maioria do trabalho. Da mesma forma, o controlo das acdes
devera ser feito diariamente, semanalmente, mensalmente ou pontualmente, consoante a acéo a

ser controlada.

V.2.2. Descri¢do da empresa

Na descricdo da empresa, deve ser realizada uma breve apresentacdo do Coco Loco e
do seu negocio, da razéo de existéncia da organizacdo e dos seus valores e principios.

O Coco Loco é um snack-bar que exerce a sua atividade no setor da restauracéo da
Figueira da Foz e que se encontra numa das zonas mais populares da cidade, junto a uma das
praias mais visitadas. Este pertence a mesma familia desde a sua abertura e, em tempos, era
considerado um dos melhores snack-bares da cidade. Para além das refeicOes rapidas e
acessiveis, na década de 90, o estabelecimento era conhecido pelo servico de marisqueira e de
bar a noite. Esta foi a altura que trouxe reputacéo a empresa e que, hoje, ainda permanece entre
os mais velhos. O seu espaco tinha mais de 100 lugares e era frequentado por muitos jovens e
adultos, portugueses e estrangeiros. Atualmente, o estabelecimento encerra na época baixa —
outubro a maio —, devido a instabilidade financeira do setor nesta altura, e encontra-se com
menos de metade da capacidade. Muitos dos seus antigos clientes ainda se mantém fiéis a casa.

O estabelecimento encontra-se em funcionamento das 8h as 23h e serve refeicdes
desde o pequeno almogo ao jantar. O espaco é muito simples e pequeno, tem uma ocupacao
méaxima de 50 lugares e emprega 9 funcionarios. Para além do servico de café e bebidas, o
snack-bar tem uma ementa constituida por sandes, hamburguer, saladas, bitoque, grelhado
misto, febras grelhadas, peixe espada grelhado, sardinha assada e espetada de lulas e camarao.

Durante o tempo que estd em funcionamento, o Coco Loco pode aproveitar do festival
RFM SOMNII que decorre durante trés dias, no més de julho, e conta com mais de 30.000
pessoas, por dia. No mesmo més, as ruas junto do snack-bar costumam encher com o Festival
Pirata, durante quatro dias seguidos. As festas da cidade e as procissdes, que passam junto do

Coco Loco, também sdo muito procuradas pelos residentes locais.
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Em 1989, o Coco Loco foi inaugurado com o intuito de poder juntar pessoas e
promover o convivio entre elas. Desde essa altura, a empresa preocupa-se com a satisfacdo do
cliente e a qualidade da comida, mas foi, recentemente, que desenvolveu o interesse no trabalho
sustentavel. A qualidade mais valiosa que o snack-bar tem, neste momento, € a magnifica

paisagem que cobre a costa da Figueira da Foz.

V.2.3. Analise da situacgéo
Na analise situacional da empresa, sdo realizadas dois tipos de auditoria: uma externa e
outra interna. Na primeira, elabora-se um estudo dos fatores ndo controlaveis pela empresa. Na

segunda, € realizada uma analise das variaveis que a empresa possui total controlo sobre.

V.2.3. A - Auditoria externa
A.1. Analise macroambiental®!

O estudo macroambiental consiste em analisar 0 impacto das forgas politico-legais —
estabilidade politica do pais, entidades e processos reguladores, legislacdo e greves; econémicas
— produto interno bruto, divida pablica, taxa de desemprego, impostos, indice de precos no
consumidor e salario minimo nacional; socioculturais — demografia, cultura e comportamentos
béasicos, estilos de vida, crencas e valores e religido e etnia; tecnoldgicas — inovagdo e avangos
tecnoldgicos, sistemas de gestdo tecnoldgica, internet e redes sociais e licencas; ambientais —
impactos ecoldgicos das empresas, consequéncias dos impactos ecoldgicos nas empresas,

deveres éticos e sazonalidade.

a) [Fatores politico-legais

Estabilidade politica:

Portugal atravessa, neste momento, um periodo de estabilidade, situando-se entre 0s
paises com menor risco politico (MARSH, 2018). Com o nivel de instabilidade que tém vivido
0s paises vizinhos — em Espanha por causa da crise da Catalunha e em Itéalia devido as ideias
dos partidos antissistema e eurocéticos (Botelho, 2018) —, Portugal tende a tornar-se um pais
mais atrativo ao investimento e ao turismo (Economia Online, 2017), favorecendo a area da

restauracao.

31 ‘Vide’ apéndice I1.
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Entidades e processos reguladores:

A restauracdo esta ligada a prestacdo de servigos que lidam diretamente com a saude
e 0 bem-estar dos consumidores e, por isso, encontra-se submetida a fortes exigéncias legais,
controladas pela Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdmica [ASAE] (ASAE, 2018). As
empresas deste setor, que ndo cumprirem com as normas e leis impostas, terdo de lidar com
coimas, multas ou outras san¢@es, incluindo o encerramento do seu proprio estabelecimento.
S6 em 2017, foram instaurados 7.550 crimes e contraordenacdes pela ASAE, em Portugal (Base
de Dados Portugal Contemporaneo [PORDATA], 2018).

Para que o consumidor possa proteger-se de situagdes de incumprimento, o livro de
reclamacdes é obrigat6rio em todas as empresas fornecedoras de bens ou servicos. Este faz
parte do ambito de intervencdo da ASAE e serve para 0s consumidores fazerem queixa das
ilegalidades, desrespeitos ou infracbes empresariais. Depois de analisada a queixa, a empresa
em causa podera ser penalizada ou n&o, conforme a determinagdo da lei (Decreto-Lei n.°
371/2007, de 6 de novembro).

Para alem da ASAE, ainda existem associacfes que defendem os direitos dos
consumidores — Associacdo de Consumidores de Portugal [ACOP]; Associacao para a Defesa
do Consumidor [DECO]; Unido Geral de Consumidores [UGC]. Estas garantem a protecao do
consumidor em todas as matérias legais que lhe diga respeito, incluindo as da restauracédo
(Direcdo-Geral do Consumidor, 2018).

A Associacdo da Hotelaria, Restauracdo e Similares de Portugal [AHRESP] representa
as empresas que trabalham nas areas do alojamento, restauracédo e bebidas. Esta € a entidade
que apoia e defende os direitos e interesses das empresas e que trabalha com o Estado para

incrementar o progresso econdmico e social, nesses setores de atividade (AHRESP, 2018).

Legislacdo:

Em 2015, com a entrada em vigor do decreto-lei 10/2015, passou a ser obrigatorio que
a lista de precos dos restaurantes contenha a seguinte informacdo: “nenhum prato, produto
alimentar ou bebida, incluido o ‘couvert’, pode ser cobrado se ndo for solicitado pelo cliente ou
por este for inutilizado”. Esta foi uma medida que gerou diferentes interpretacdes por parte das
empresas e dos consumidores e, para evitar conflitos, o Ministério da Economia acabou por
esclarecer que o que ndo for consumido ndo pode ser cobrado (Carrigo, 2015). O incumprimento
desta norma € punido com uma coima, que pode variar de 300€ a 24.000€, consoante o tamanho

da empresa (Decreto-Lei n.° 10/2015, de 16 de janeiro).
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No mesmo ano, foi publicada a lei 109/2015, que veio reforcar a protecdo dos cidadaos
da exposicdo involuntaria ao fumo do tabaco. Esta proibe o ato de fumar em recintos fechados
ou obriga as empresas a criarem espacos proprios para o efeito, desde que ndo possuam servico
de bar ou restauracdo. A medida sé entrard em vigor em 2021, de modo a que as empresas
possam adaptar-se até l1a. Porém, a lei € alvo de varias criticas no setor da restauracdo, uma vez
que, por um lado, ndo agrada aos fumadores, que serdo obrigados a dirigirem-se para o exterior
ou para o local préprio. Por outro, ndo agrada as empresas que investiram na instalacdo de
exaustores de fumo (ASAE, 2016). A violacdo desta lei constitui uma contraordenacdo punivel
com coima de 50€ a 10.000€, para os proprietarios dos estabelecimentos da restauracao (Lei n.°
63/2017, de 3 de agosto).

No final de 2016, entrou em vigor a nova lei do atendimento prioritario, que obriga
todas as entidades a prestarem atendimento prioritario presencial: a pessoas com deficiéncia ou
incapacidade comprovada; a idosos com mais de 65 anos e com evidente alteragdo ou limitacéo
das funcdes fisicas ou mentais; a gravidas; e a pessoas acompanhadas de crianca de colo até aos
dois anos de idade (ASAE, 2017). Este decreto-lei foi implementado para apelar ao bom senso,
mas nem todos os consumidores ficaram satisfeitos. A lei deixa espaco a varias interpretacdes,
0 que faz com que alguns clientes se aproveitem da situacdo. Para além disso, coloca nos
funcionarios a responsabilidade de avaliar as pessoas, sob consequéncia de uma queixa que

pode levar a empresa a pagar uma coima até 1.000€ (Cardoso, 2017).

Greves:

Na area da restauracdo, protestos que afetem os fornecedores produzem efeitos
devastadores nas empresas deste setor, uma vez que impedem a obtencdo dos produtos
necessarios para o bom funcionamento do servico. A greves desencadeadas dentro das empresas
também conduzem a algumas consequéncias, pois condicionam a médo-de-obra.

Uma paralisacdo do servico, ou parte deste, pode resultar em consumidores mal
servidos, levando a queixas e a reclamacgdes por escrito, ou no encerramento temporario do

estabelecimento, por falta de matéria-prima ou mao de obra.

b) Fatores econdmicos

Produto interno bruto:

Durante os ultimos 12 anos, o PIB tem registado, na maioria do tempo, um fraco

crescimento, que varia entre 0,1% e 2,7%. No entanto, de 2009 a 2013, verificou-se um
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crescimento negativo, com a excecdo de 2010. Esta recessdo deveu-se a crise econdémica e
financeira, por onde Portugal passou, desencadeada em 2008 (Fronteiras XXI, 2017).

Desde o final da crise, em 2013, que Portugal tem apresentado um cenéario de
recuperacdo lenta (Costa, 2018), com uma taxa de varia¢do positiva e crescente (gréafico 21).
Em 2017, o PIB aumentou 2,7% — valor mais alto dos ultimos 12 anos.

Grafico 21 — Taxa de variacdo anual do PIB real per capita, em Portugal
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Fonte: Instituto Nacional de Estatistica [INE], 2018

De acordo o Banco de Portugal e 0 Ministério da Finangas, estima-se que o PIB suba
2,3%, em 2018. Para 2019 e 2020, o Banco Central estima uma taxa positiva, mas decrescente,
de 1,9% e 1,7%, respetivamente (Varzim, 2018).

O crescimento do PIB tem sido influenciado pelo crescimento do consumo das familias
(grafico 22), mesmo que pequeno. Se esta tendéncia continuar, as empresas conseguirdo

aumentar os seus lucros e terdo mais liberdade para contratar mais funcionarios.
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Grafico 22 — Consumo das familias anual, no territério econémico, em % do PIB

Racio - %
70+

63 |-

LT [

49

424

35+

0
4-2006- -2007 - -2008 - -2009 - -2010 - -2011 - -2012- -2013 - -2014 - -2015 - -2016 - -2017

Consumo das familias em % PIB

Fonte: PORDATA, 2018

Divida publica:

No final de 2017, a divida publica situou-se em 126,2% do PIB, 3 valores percentuais
abaixo do ano anterior. Apesar de ter sido o valor mais baixo dos ultimos 5 anos, Portugal
aumentou a sua divida em 1,6 mil milhdes de euros — em valores nominais —, relativamente a
2016. E o crescimento do PIB que explica a reducdo de peso da divida (Carregueiro, 2018).

Enquanto Portugal estiver numa situacdo de endividamento exagerado, deverdo ser
implementadas medidas que continuem a diminuir as despesas e a aumentar as receitas publicas.
Tais medidas costumam ser pouco vantajosas para 0 consumidor e para as organizacdes de
qualquer setor, pois afetam o poder de compra das familias, o consumo, os lucros das empresas

e a taxa de desemprego.

Taxa de desemprego:

Desde o final da recessdo que o desemprego tem vindo a diminuir, tendo-se registado
uma taxa de 16,2%, em 2013, e de 8,9%, em 2017 — valor mais baixo desde 2008. Uma
diminuicdo da taxa de desemprego conduz a um aumento do poder de compra dos
consumidores, e, consequentemente, a um aumento da procura e do consumo nos setores
(Observador, 2018) (grafico 23).
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Grafico 23 — Taxa de desemprego anual, em Portugal
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Fonte: INE, 2018

Impostos:

Ao longo dos anos, o imposto sobre o valor acrescentado [IVA] tem sofrido varios
aumentos, mas foi em 2011 que se registou o valor mais elevado da taxa normal — 23%. Nesse
ano, o IVA de grande parte dos produtos da restauracao, cuja taxa era de 13% — taxa intermédia
—, passou para 23%. No entanto, em 2016, a taxa intermédia voltou a entrar em vigor,
permanecendo até agora (Economias, 2017).

No inicio deste ano, os impostos sofreram, novamente, algumas alteracdes: o IVA de
algumas bebidas, que anteriormente se taxavam a 23%, passou para 13%; 0s impostos sobre as
bebidas alcodlicas e as bebidas acucaradas voltaram a aumentar (Observador, 2017).

A diminuicdo dos impostos afeta positivamente os bolsos das empresas, permitindo
gue aumentem a sua capacidade em apostar nos quadros de pessoal e em reter talento (Exame,
2018).

Indice de precos no consumidor:

A taxa de inflacdo aumenta quase todos os anos, sendo que, em 2017, assumiu o valor
de, aproximadamente, 1,4% (grafico 24). Um dos fatores que influenciou este cenério foi a
subida dos precos na area do turismo — 0 preco dos transportes, dos restaurantes e dos hoteis
(Economia Online, 2018). A inflacdo é um indicador que, se ndo for acompanhado por um
aumento proporcional do rendimento das familias, deteriora o poder de compra dos

consumidores, €, consequentemente, 0 consumo dos setores.

109
Universidade Lusdéfona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciéncias Econdmicas e das Organizagdes



Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construcdo e Aplicacdo do Estudo a uma Empresa do Setor
da Restauragdo”

Grafico 24 — Taxa de variagcdo média anual do indice de pregos no consumidor, em Portugal
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Salario minimo nacional:

No inicio de 2018, o salario minimo aumentou de 557€ para S80€, estando 25,7% dos
trabalhadores portugueses a receber este valor. Para 2019, estd em discussdo um aumento que
podera ficar entre os 20€ e os 70€, o que equivale a um salério entre os 600€ e os 650€ (Agéncia
Lusa, 2018).

O aumento do salario minimo traz boas noticias para o consumidor, uma vez que
aumenta o seu poder de compra e a sua qualidade de vida. No entanto, este aumento pode ndo

ser sustentavel para algumas empresas de pequena dimenséo, conduzindo ao desemprego.

c) Fatores socioculturais

Demografia:

Portugal registou uma média de 10,3 milhGes de individuos residentes no final de 2017
(INE, 2018). Entre estes, podiam encontrar-se cerca de 1,4 milhdes de criancas até aos 14 anos
de idade; 6,7 milhdes de jovens e adultos entre os 15 e 0s 64 anos; e 2,2 milhdes de idosos com
65 ou mais anos (PORDATA, 2018).

Em Portugal, podem encontrar-se varias comunidades étnicas, em gque a sua maioria
sdo de origem: africana; arabe; brasileira; chinesa/japonesa; indiana; do leste, maioritariamente
ucraniana; e cigana.

O crescimento populacional portugués tem vindo a sofrer uma descida nos Gltimos
anos. Esta é influenciada pela diminui¢do de dois grandes grupos etarios: dos 0 aos 14 anos e

dos 15 aos 64 anos de idade (grafico 25). A diminuicdo da populacdo, nestas faixas etérias,
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deve-se essencialmente a emigracdo a a falta de natalidade (Instituto Superior de Economia e
Gestdo, 2018). Com a intensificacdo destes dois fatores e a esperanca média de vida a aumentar,
Portugal torna-se um pais muito envelhecido, colocando em causa o futuro da populagdo
(Agéncia Lusa, 2018).

Grafico 25 — Populagdo residente anual, em Portugal, por faixas etarias
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Fonte: PORDATA, 2018

Este cenario pode trazer efeitos negativos para o futuro da producdo. Uma vez que é
no inicio da carreira que os individuos tém mais capacidade produtiva, se nada for feito para
controlar a falta de jovens, é possivel prever um decréscimo da producdo portuguesa. Este, por
sua vez, pode gerar graves consequéncias ao nivel econdémico, pois o pais ndo estara apto para
inovar. Por outro lado, as despesas publicas com a satde e com as reformas tenderdo a aumentar
mais rapidamente que o crescimento econdmico, o que podera levar a um agravamento da
divida publica (ISEG, 2018).
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Cultura e comportamentos basicos:

Portugal € um pais com uma enorme tradicdo gastronémica, que gosta de comer e
beber bem. Qualquer data comemorativa é razdo para celebrar com uma refeigdo, na companhia
de familiares e amigos. As ocasides mais celebradas sdo: Dia de Reis; Dia de S&o Valentim;
Carnaval; Dia da Mulher; Dia do Pai; Pascoa; Dia da Mé&e; Festa dos Santos; Dia dos Avos;
Halloween; Magusto; Natal; e Passagem de Ano. Para além destas, ainda existem as
festividades locais e os feriados nacionais e municipais.

A cultura gastronémica e o gosto pela comida sdo fatores que influenciam de forma
positiva a area da restauracdo, pois provoca um aumento da procura nesse setor. Estudos
elaborados pela Marktest, quantificam em 4,265 milhGes o nimero de pessoas que costumam
fazer refeicGes fora de casa, apenas durante a semana. Este valor corresponde a 49,8% dos
residentes com mais de 14 anos (Marktest, 2017).

Os habitos alimentares diarios dos portugueses também beneficiam esse setor, pois,
para além de comerem vérias vezes por dia, gostam de apreciar os mais diversos alimentos. Ao
pequeno almoco, meio da manha e da tarde, a refeicdo pode ser composta por: pdo, manteiga,
queijo, fiambre, doce, bolos, fruta, café, leite, iogurte, chd e sumo. Ao almogo e ao jantar, as
refeicbes podem ser constituidas por entradas, pratos, sobremesa, bebidas e café. Por vezes,
incluem varios tipos de entradas — aperitivos, ‘couverts’, sopa ou outros —, prato de peixe e de
carne e varios tipos de bebidas, que acompanham cada momento da refeicdo — aperitivo, vinho
tinto, vinho branco, agua e digestivo (Lisbon Secrets, n.d.).

Para além do numero de refeigdes diarias, os portugueses também sdo conhecidos pela
arte de petiscar. Petiscos sdo refeicGes simples, servidas em pequenos pratos, acompanhadas

por uma bebida e comidas a qualquer hora do dia (Martinheira, 2006).

Estilos de vida, crencas e valores:

Séo cada vez mais as pessoas que dao importancia a alimentacao, seja por intolerancias
alimentares ou alergias, pelo estilo de vida levado, como o veganismo ou vegetarianismo, ou
até mesmo pela moda do ‘fitness’. Em consequéncia disso, as empresas apostam cada vez mais
no mercado saudavel, especializado em alimentacdo bioldgica (Exame, 2016).

Os especialistas acreditam que esses novos habitos vieram para ficar, e, por isso, 0s
restaurantes devem apostar mais nesse mercado, de forma a abrangerem o maior publico

possivel. Assim, o cardapio deve incluir comida saudavel variada e bioldgica, com especial
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atencéo a intolerancias como a lactose, uma vez que 70% dos adultos s&o incapazes de digeri-
la (Advance Care, 2017).

Religido e etnia:

A religido e a etnia ndo devem ser esquecidas na area da restaura¢do, uma vez que
Portugal é composto por diferentes comunidades. Para que possam atrair consumidores, as
empresas que se encontrem, por exemplo, rodeadas de mugulmanos ou judeus tém de ter em

consideracdo que, estes, ndo comem carne de porco. J& os indianos, ndo comem vaca.

d) Fatores tecnoldgicos

Inovacéo e avancos tecnoldgicos:

Nos dias que decorrem, sdo cada vez mais as empresas que procuram digitalizar os
seus processos e implementar inovagdes tecnologicas, que permitam aumentar a produtividade
e facilitar as tarefas de trabalho. Neste contexto, podem indicar-se alguns ‘gadgets’ que tém
sido procurados pelas empresas da restauracdo (Ribeiro, 2017):

e Tablets, ou outros dispositivos moveis, através dos quais sdo feitos os pedidos das
mesas. O objetivo é que os funcionarios ndo percam tempo com pedidos manuais, com
a passagem dos pedidos para o sistema e com viagens desnecessarias a cozinha;

e Walkie talkies, para manter uma comunicacao continua e discreta entre os funcionarios;

e Auvisadores, que indicam ao cliente quando o seu pedido estiver pronto ou a sua mesa
disponivel,

e Pulsadores sem fios, que permitem ao cliente chamar o funcionario sempre que
necessario.

Devido ao uso cada vez maior dos ‘smartphones’, existem restaurantes que oferecem
aos seus clientes a possibilidade de pagarem a conta através da aplicacio MB WAY. Este é 0
método de pagamento mais rapido, simples e comodo, pois basta dar o nimero de telemovel
(MB WAY, 2015).

Sistemas de gestdo tecnoldgica:
Os sistemas de gestdo tecnoldgica tornaram-se fortes aliados das empresas no setor da
restauracdo, possibilitando a gestdo de ‘stocks’, reservas e dados estatisticos. As aplica¢des que

gerem o ‘stock’ das empresas permitem que, a medida que forem feitos os pedidos, os produtos
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sejam eliminados da lista de armazém, para que as empresas obtenham informacéo instantanea
da quantidade de produtos disponiveis (Branddo, 2016).

As aplicacbes que gerem os dados dos clientes, reinem informag6es acerca da mesa
preferida, alergias, tipo de vinho preferido, gostos, tempo médio sentado a mesa, etc. (Ambitur,
2015). Este sistema possibilita um servi¢o personalizado ao cliente, assim como uma gestao
mais inteligente das reservas, das mesas e dos funcionérios.

Existem, ainda, aplicacbes que permitem o proprio cliente fazer a sua reserva, juntar
mesas para grupos e escolher a mesa onde se quer sentar, a partir de casa ou qualquer outro

sitio, facilitando o trabalho das empresas (Ambitur, 2015).

Internet e redes sociais:

De forma a facilitar o acesso a restauragdo, existem websites e aplicaces cuja
finalidade é pesquisar a existéncia de restaurantes, bares e similares numa determinada
localizagdo, com base no seu espaco, preco, comida e carta de vinhos. Exemplos destes sdo o
Yelp, 0 Zomato e o Tripadvisor. Estas aplicacGes fornecem a quantidade de informacéo que as
empresas desejarem, incluindo fotografias.

Depois da visita ao estabelecimento, os clientes podem deixar um comentario e avaliar
de 0 a 5 estrelas a experiéncia obtida, contribuindo para a cotacdo final da empresa. Neste tipo
de aplicacGes, os clientes podem, ainda, fazer uma lista dos seus restaurantes preferidos, de
forma a lembrarem-se deles no futuro (Pplware, 2014).

Um website bem gerido e uma presenca ativa nas redes sociais também sdo uma mais-
valia para as organizacOes deste setor. O Facebook e o Instagram sdo as plataformas mais
utilizadas neste momento. Estas ferramentas de marketing tém um papel muito importante no

posicionamento, uma vez que se tem vivido intensamente o mundo digital (TRUMENU, 2015).

Licencas:

Ter um negocio na area da restauracdo implica obter algumas licencas. Uma delas é a
licenca de utilizacdo do software de gestdo de faturacdo. S&o varios os softwares que existem
no mercado e as empresas podem escolher o que mais lhes agradar, desde que seja um programa
certificado conforme o descrito na portaria n® 363/2010 (Portal do Licenciamento, 2018). Além
dos programas de faturacéo, existem licengas — Pass Musica e Sociedade Portuguesa de Autores
[SPA] — que ddo o direito de transmitir musica, videos musicais e/ou karaoke nos

estabelecimentos (Pass Musica, 2018).
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e) Fatores ambientais

Impactos ecoldgicos das empresas:

Os espacos que comercializam e cozinham alimentos conduzem a varios impactos
ambientais, como a poluicéo: atmosférica, devido as emissdes de gases provocadas pelo uso de
gés, pela utilizagdo de produtos quimicos para limpezas e pelo consumo de lenha e carvao
vegetal; das aguas, gracas ao descarte inadequado dos 6leos pelos canos; visual, por causa da
utilizacdo excessiva de cartazes ou outros meios de comunicacdo visual; sonora, devido a
musica alta ou ao ruido provocado pela juncdo de varias pessoas e de maquinas no mesmo local.
Este tipo de espagos pode implicar um grande consumo de tabaco na zona, pelo facto de atrair
um grande nimero de pessoas, 0 que também contribui para a poluicdo atmosférica (Zattoni,
n.d.).

Os residuos alimentares, criados na confecdo dos alimentos e no pds-consumo, que
ndo séo geridos de forma sustentavel, também tém repercussdes no ambiente. Para a produgéo
de todo esse desperdicio sdo utilizados litros e litros de &gua que poderiam ser poupados, bem
como fertilizantes que poluem os solos, com o acréscimo da emissao dos gases de estufa que

prejudicam a atmosfera (Ferréo, 2017).

Consequéncias dos impactos ecoldgicos nas empresas:

Para além dos impactos que o setor da restauracdo tem no ambiente, a poluicéo e o
desperdicio também afetam as proprias empresas: muitos cartazes e publicidades provocam
desconforto visual, stress e distragdo nos consumidores; a musica alta e o barulho das pessoas
e da maquinaria afeta a capacidade de concentracéo dos funcionarios e o descanso dos clientes;
os residuos deixados pelas pessoas na parte exterior do estabelecimento deteriora a sua imagem;

o0 tabaco pode prejudicar os clientes ndo fumadores, através do fumo passivo.

Deveres éticos:

As empresas que trabalham na area da restauracdo fazem muito lixo e, por isso, é cada
vez maior a tendéncia para se preocuparem com: o aproveitamento dos residuos alimentares; a
reducdo do plastico e dos produtos com muitas embalagens; o reaproveitamento de caixotes e
paletes; o uso de produtos que utilizem materiais reciclados; a preferéncia nos alimentos
bioldgicos; a separagdo dos lixos na cozinha, bar e espago reservado aos clientes (Expresso,
2016).
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Incentivos:

Os consumidores tém valorizado cada vez mais as organizagdes que cuidam do
ambiente e favorecem o bem-estar da sociedade. Tendo em conta os problemas ecoldgicos
provocados pela restauracdo, e para melhorar a sua imagem aos olhos dos clientes, muitas
empresas tém tido um especial cuidado no que diz respeito a reciclagem (Thefork, 2018). Como
incentivo a esta acdo, algumas autarquias, incluindo a da Figueira da Foz, entregam
regularmente sacos de cores diferentes as empresas, para a devida reciclagem, e recolhem o lixo

reciclado diretamente dos estabelecimentos (Camara Municipal de Lisboa, 2018).

Sazonalidade:

O tempo, o clima e a localizacdo geogréafica dos estabelecimentos sdo fatores que
influenciam os lucros das empresas no setor da restauracdo. Em Portugal, o clima varia
consoante as estacdes do ano e a localizagcdo, mas, globalmente, € um pais de clima ameno
(Instituto Portugués do Mar e da Atmosfera, 2018). Com uma costa repleta de praias, 0 verao é
a altura do ano que mais atrai turistas para o pais.

Portugal é um pais que vive intensamente do turismo (Observador, 2018), e, por isso,
as variacdes do tempo acabam por afetar positiva ou negativamente a area da restauracao,
principalmente nas localidades que vivem desse setor. O inverno, nessas zonas, torna a
sobrevivéncia das empresas muito mais dificil. Algumas ndo aguentam com a falta de clientes
e acabam por fechar o negdcio. No verdo, os dias mais frios, chuvosos ou ventosos também

afastam as pessoas desses locais, principalmente se forem zonas de praia (Agéncia Lusa, 2007).

A.2. Analise microambiental

Para além dos fatores macroecondémicos, a auditoria externa deve incluir a analise do
mercado — namero de empresas e volume de negdcios, atratividade do mercado,
desenvolvimentos e tendéncias dos produtos; a analise da concorréncia — identificacdo dos
concorrentes, caraterizagdo dos concorrentes, potenciais concorrentes e outros ‘players’; a
analise dos consumidores — portugueses, turistas estrangeiros, clientes do Coco Loco; e a

anélise dos fornecedores.
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a) Andlise do mercado®

Numero de empresas e volume de negdcios:

Segundo o INE (2018), o setor da restauracédo e similares tem mostrado uma evolugéo
positiva no nimero de empresas, em Portugal, desde 2013. Em 20162, o setor contava com
75.701 empresas, 0 que equivale a um aumento de 1,78% nesses 3 anos (tabela 17). Esse valor
representa 77,6% das empresas de alojamento, restauracdo e similares.

Contrariamente, a Figueira da Foz tem visto o seu nimero de empresas diminuir
(tabela 17). Em 2016, contabilizaram-se 434 organizagdes no setor, o que equivale a 85,9% das
empresas de alojamento, restauracdo e similares (INE, 2018).

Tabela 17 — Ndmero de empresas anual, no setor da restauracéo e similares, em Portugal e na Figueira da Foz
NuUmero de empresas na area da restauracao e similares
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Portugal 79.178 78524  76.387 74374 74462 75432  75.701
Figueira 482 480 461 438 434 433 434

da Foz
Fonte: INE, 2018

Acompanhado pelo crescimento do nimero de empresas, 0 volume de negocios do
setor, em Portugal, também tem aumentado, desde 2013. Em 2016, registava cerca de 7.718
milhdes de euros, ou seja, mais 29,37%, desde 2013, e mais 12,66%, desde 2015 (tabela 18). A
regido com o maior volume de negocios é a area metropolitana de Lisboa, seguida do Norte,
Centro, Algarve e, por fim, Alentejo (grafico 26).

O volume de negdcios, na Figueira da Foz, também aumentou, desde 2013. Em 2016,
0 setor apresentou cerca de 37,874 milhGes de euros, o que corresponde a um aumento de
26,58% desde 2013 e de 10,1% desde 2015 (tabela 18).

32 ¢Vide’ apéndice I1.
33 Dados estatisticos mais recentes.
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Tabela 18 — VVolume de negdcios anual e respetivas taxas de crescimento, no setor da restauracdo e similares, em
Portugal e na Figueira da Foz

VVolume de negécios na area da restauracgéo e similares

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Portugal Volume - 7.558  7.312 6.106 5.966 6.334 6.851 7.718
milhdes de
euros

Taxa de -3,25%  -16,49%  -2,29%  +6,17% +8,16%  +12,66%

crescimento -21,06% +29,37%
anual
e trianual

Figueira Volume - 39,416 37,588 32,166 29,921 | 30,223 = 34,400 37,874
da Foz milhoes de
euros

Taxa de -4.64%  -14,42% < -6,98% +1,01% +13,82% +10,1%

crescimento -24,09% +26,58%
anual
e trianual

Fonte: INE, 2018

Gréfico 26 — Volume de negdcios anual, por localizagdo geografica, no setor da restauracdo e similares, em

Portugal
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Fonte: INE, 2018
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Em 2017, registou-se um aumento de 16,5% no volume de negédcios do setor do
alojamento, restauragdo e similares®*, em Portugal (Observador, 2018). Em 2018, prevé-se que
0 setor tambeém cresca significativamente (Diario de Noticias, 2017).

Lucros:

Depois de uma descida consideravel dos lucros no setor, o final da crise, em 2013,
trouxe uma nova onda de esperanga, pois, desde esse ano, que se tem observado um crescimento
nas margens de lucro das empresas. Em 2016, a area da restauracdo, em Portugal, contabilizou
um resultado liquido de, aproximadamente, 610 milhGes de euros (gréafico 27).

Com o aumento do consumo dos individuos e o crescimento do volume de negdcios
previsto para 0s proximos tempos, é de esperar que o resultado liquido das empresas também

aumente a nivel nacional, caso ndo ocorram gastos inesperados.

Grafico 27 — Resultado liquido do periodo, do setor da restauracdo e similares, em Portugal
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Fonte: INE, 2018

Atratividade do mercado:

O crescimento do consumo na area da restauracdo, acompanhado pela forte tradicdo
gastronémica de Portugal, contribuiu para a lideranca do setor, em termos de procura, no ano
de 2017 (Construir, 2017). Como resultado, prevé-se que o volume de neg6cios aumente nos

proximos anos. Na Figueira da Foz, o volume de negdcios também se encontra em crescimento,

34 Nao existem dados do setor da restauracio e similares.
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mas como € uma cidade que vive do turismo de praias, o inverno traz algumas dificuldades de
sobrevivéncia para as empresas.

Apesar de existirem muitas empresas no setor da restauracdo, existem zonas da
Figueira que se encontram muito pouco exploradas a este nivel. Tal deve-se ao facto de os
custos de entrada no mercado serem altos, caso se considere a compra, ou arrendamento, de um
estabelecimento e dos equipamentos necessarios para abrir um negécio. Para além disso, as
empresas existentes estdo associadas a um alto nivel de fidelidade, o que dificulta a angariacdo
de clientes por parte das novas organizacdes. Tendo em conta os fatores mencionados, é
possivel afirmar que a ameaca de novos concorrentes € moderada.

Considerando o tipo de refeicdes servidas — rapidas e acessiveis —, e 0 tipo de produtos
vendidos nos snack-bares — sandes; hambdrgueres; saladas; carnes fritas e grelhadas; peixe
grelhado —, pode admitir-se que a Figueira da Foz estd repleta de estabelecimentos com
produtos substitutos. Dentro desses, existem os restaurantes tradicionais, tipicos e de “grill’; os
snack-bares; as tascas; 0s restaurantes dos hoteis; os ‘self-services’; os cafes com refeicdes; e
as cadeias de ‘fast-food’, como o Mcdonald’s, o 100 Montaditos e 0 Burger Ranch. Assim, a
ameaca de produtos substitutos é elevada.

Nos dias que correm, o setor da restauracdo encontra-se muito maduro e 0s
consumidores estdo cada vez mais exigentes. Neste contexto, o elevado nimero de empresas
concorrentes, no mercado da Figueira, proporciona aos consumidores uma vasta carta de
opcdes, 0 que torna o custo de mudancga nulo. Em consequéncia disso, a Figueira comecou,
recentemente, a apostar na qualidade dos produtos e na inovagdo dos espacos.

Na cidade, os precos dos produtos substitutos variam consoante a qualidade e o tipo
de restaurante. No entanto, os clientes sdo algo sensiveis aos precos e, apesar de ndo se
importarem de pagar por mais qualidade, estes devem manter-se dentro de um determinado
limite. O poder de negociacdo dos clientes €, entdo, moderado a elevado.

No que concerne ao fornecimento de produtos alimentares, os restaurantes figueirenses
procuram qualidade a bons precos. Neste mercado, € muito frequente que as empresas
fornecedoras atribuam descontos aos seus clientes, consoante o volume de produtos comprados
ou 0 nimero de unidades vendidas. Uma relacdo duradoura, entre fornecedor e comprador,
também costuma apresentar diversos beneficios. No entanto, o elevado nimero de empresas
fornecedoras, locais e vizinhas, faz com que exista uma tendéncia para tentarem aliciar novos
clientes com melhores propostas, o que torna o custo de mudanga de fornecedor bastante baixo.

Mediante estes fatores, o poder de negociagdo dos fornecedores € reduzido.
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Apesar da procura, no setor da restauracdo, ter aumentado nos ultimos anos, o nimero
de empresas na Figueira é praticamente 0 mesmo, desde 2013. As dificuldades de entrada no
mercado e de sobrevivéncia no inverno, para as novas organizagdes, podem estar na base desta
estagnacéo. Estas sdo condicOes bastante presentes na mente das empresas, o que faz com que
algumas delas ndo exercam grande esforco para criarem novas estratégias de inovacdo dos seus
espacos e da sua ementa. No entanto, 0 medo associado a inexisténcia de custos de mudanca
dos clientes, e o facto de estes ndo serem totalmente sensiveis aos precos, tem levado vérias
empresas a apostar na diferenciacdo. Estas tém sido estratégias notorias, pois permitem-lhes
pertencer ao grupo que mais clientes tem durante o0 ano.

Para entrar neste tipo de mercado € necessario um grande investimento, e, por isso,
com a dificuldade de sobrevivéncia das empresas, é cada vez mais frequente o encerramento de
estabelecimentos que ndo tenham recuperado o dinheiro aplicado. Ou seja, é dificil sair do
mercado sem grandes perdas, a ndo ser que se consigam vender alguns dos equipamentos ou
trespassar 0 negdcio. Pode considerar-se que a rivalidade neste setor € moderada.

De acordo com as forcas de Porter, analisadas anteriormente, € possivel concluir que
0 setor da restauracdo, na Figueira da Foz, pode ser, ou ndo, atraente, dependendo das
estratégias empresariais a aplicar. Para as empresas que tencionem entrar no mercado sem
qualquer tipo de estratégia a condizer, podera ser muito dificil a sua sobrevivéncia, mas se
atuarem de forma diferente e inovadora, existem fortes possibilidades de conseguirem integrar

0 conjunto de empresas com maiores lucros.

Desenvolvimentos e tendéncias dos produtos:

2017 foi um ano de grandes mudancas na area da restauracdo. Foi 0 ano em que se
desenvolveu uma tendéncia para 0 consumo natural, sustentavel e transparente, e em que 0
cuidado pessoal e do planeta foi muito procurado pelos consumidores, como resposta a uma
vida stressante. Neste contexto, podem indicar-se as seguintes tendéncias (Simdes, 2018;
Thefork, 2017):

e Alimentos naturais, organicos e nacionais, incluindo os vinhos;

e Pao caseiro, com leveduras caseiras;

e Alimentacdo baseada em vegetais, legumes, frutas, algas e cereais;

e Aves de curral e animais de crescimento lento, cuja producdo se baseie em processos
menos agressivos;

e Receitas sem acucar refinado, gluten, lactose, cafeina, etc.;
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e ‘Blending’ — mistura de diferentes vinhos, para a obtengéo de bebidas Unicas;

e Introdugdo do ‘Poke’ — prato tradicional do Havai, servido em tagas, com peixe cru, sal
marinho, algas, cebola e outros temperos;

e Pratos que incluam insetos como fonte de proteina alternativa a carne animal;

e Pratos que joguem com as texturas e produzam sensagdes quando consumidos;

e Loucas artesanais, de ceramica, madeira, argila e outros materiais naturais;

e Planos de eficiéncia energética e de reducao do lixo;

e Ac0es de responsabilidade social;

e Servigos moveis, em que os chefes fazem tours gastrondémicas em diferentes cidades;

e Rotatividade dos chefes e do conceito gastronémico nas cozinhas, para que possam
mudar a ementa, integrar chefes talentosos e, assim, surpreender os seus clientes;

e Espacos que englobem comida, bebidas, cocktails e mUsica ao vivo;

e Restaurantes que incluam na carta refei¢ces para 0 meio da manhé e da tarde;

e Estabelecimentos mais pequenos, que impliqguem poucos funcionarios, pensado para

fazer brilhar o produto e a tecnica.

b) Anélise da concorréncia

Identificacdo dos concorrentes:

Com base na similaridade entre produtos, precos, segmentos-alvo e localizacéo,
podem identificar-se cinco concorrentes diretos do Coco Loco: o Avila Snack & Bar, o Price
Cake Shop, o Din’s Bar e o Onda do Mar (figura 1).
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Figura 1 — Localizacdo dos concorrentes diretos do Coco Loco, dos potenciais concorrentes e de outros ‘players’

X x !
X x Price Cake Shop
XxX

X Potenciais Concorrentes
X Outros Players

Fonte: Elaboragéo propria

Caraterizacdo dos concorrentes:

\NTUQ( )ste

X
X X X

Coco Loco

X

X

Onda do Mar

la X
Avila Snack & Bar

X

Os seguintes quadros permitem caraterizar a concorréncia com base: na sua dimensao;

no numero de pessoas que integram a equipa de trabalho; na capacidade de ocupacao; no horario

da época alta, visto que o Coco Loco se encontra encerrado nas outras alturas do ano; no

publico-alvo; nos pre¢os; no posicionamento; nas acdes de marketing; e nos seus pontos fortes

e fracos.

Quadro 9 — Carateristicas do concorrente Avila Snack & Bar

Dimensé&o:
Equipa:
Capacidade:
Horario:
Publico-alvo:
Precos:

o Café

e Agua 0.5L

e Imperial

Avila Snack & Bar
Microempresa
2 linha de frente; 2 cozinha
45 lugares
8h as 22h, todos os dias — época alta

Jovens e adultos — portugueses e estrangeiros

0,7€
1€
1€
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e Sumo de lata
¢ Pequeno almoco/lanche
¢ Almoco/jantar

Posicionamento:

Marketing:

Pontos fortes:

e Menus com pregos mais baratos; o

e Produtos diferentes:

Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construcdo e Aplicacdo do Estudo a uma Empresa do Setor
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1,4€

2,25€/pessoa, em média

7,9€/pessoa, em média

Pequeno almogo de varias nacionalidades — portugués;

francés; americano; venezuelano

e Tripadvisor

e Menus mais baratos que incluem prato, bebida, café
Pontos fracos:

Né&o tem site;

e NA&o estd em nenhuma rede social;

= Pastelaria; e Pequena capacidade de ocupacao;
= ‘Waffles’; ¢ Nao tem take-away;
e Pequeno almogo francés, americano e e Nao tem pratos de peixe.

venezuelano;
e Multibanco;

e Serve jantares.

Fonte: Elaboracéo propria

Dimensé&o:
Equipa:
Capacidade:
Horario:
Publico-alvo:
Precos:

o Café

e Agua 0.5L

e Imperial

e Sumo de lata
e Pequeno almogo/lanche

e Almoco/jantar

Posicionamento:

Quadro 10 — Carateristicas do concorrente Price Cake Shop

Price Cake Shop
Pequena empresa
9 linha de frente; 2 cozinha
120 lugares
7h as 24h, todos os dias — época alta

Familias, jovens e adultos — portugueses e estrangeiros

0,7€

1€

1€

1,5€

2,5€/pessoa, em média

6,85€/pessoa, em média

Preco baixo dos pratos; espago moderno com zona para

criancas; variedade de produtos; diversidade de neg6cios —
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existéncia de um quiosque e producdo de bolos de
aniversario

Marketing: e Facebook e Instagram
e Menus mais baratos que incluem prato e bebida
e Canais de desporto

Pontos fortes: Pontos fracos:

e Passa jogos de futebol importantes na e  Esplanada situada muito a beira da estrada;

televisdo; e Nao tem site;
e Precos baixos dos pratos; e Facebook e Instagram pouco utilizados;
e Menus com pregos mais baratos; e Nao serve jantares;
e Variedade de produtos: e Ndao tem take-away;
* Gelados de bola Carte D’Or; e Nao tem pratos de peixe.
= Pastelaria;

» Padaria propria;
= Crepes e ‘Waffles’;
e Bolos de aniversario;
e Multibanco;
e Espaco para criangas;
e Quiosque de jornais, revistas,
raspadinhas, tabaco, etc.

Fonte: Elaboragéo propria

Quadro 11 — Carateristicas do concorrente Din’s Bar

Din’s Bar
Dimensao: Microempresa
Equipa: 4 linha de frente; 2 cozinha
Capacidade: 100 lugares
Horario: 10h a 1h, todos os dias — época alta
Publico-alvo: Jovens e adultos — portugueses e estrangeiros
Precos:
o Café 0,8€
e Agua 0.5L 1€
e Imperial 1,2€
e Sumo de lata 1,6€
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¢ Pequeno almoco/lanche
¢ Almoco/jantar

Posicionamento:

Marketing: e Tripadvisor

3,75€/pessoa, em média
8,05€/pessoa, em média

Variedade de produtos; a noite presta servico de bar;

paisagem; festas e jantares privados

e Facebook e Instagram

e ‘Happy hour’ de bebidas a sexta-feira

e Precos especiais para jantares de grupo

e Canais de desporto

Pontos fortes:

Passa jogos de futebol importantes na
televisdo;
Situado na praia;
Utilizacdo ativa do Facebook;
Tem site muito completo;
‘Happy hour’ de bebidas a sexta-feira;
Precos especiais para jantares de grupo;
Variedade de Produtos:

Petiscos;

Carta de vinhos;

Cocktails;

Chocolate gquente;

Varios tipos de café;
Cotacdo de 4,9 estrelas no Facebook;
Multibanco;
Serve jantares;
Tem servico take-away;
Patrocinadores do Beach Sport City —
organizacao de torneios de desportos de
praia, realizados mesmo em frente ao
estabelecimento;
Organizam festas e jantares privados;

Reputacdo e fidelidade dos clientes.

Fonte: Elaboragdo propria

Pontos fracos:

Precos mais altos que os dos
concorrentes;

Instagram pouco utilizado;
N&o abre antes das 10h;
Casa de banho publica;

N&o tem peixe;

N&o tem pastelaria.
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Quadro 12 — Carateristicas do concorrente Onda do Mar

Dimensé&o:
Equipa:
Capacidade:
Horério:
Publico-alvo:
Pregos:

e Café

e Agua 0.5L

e Imperial

e Sumo de lata
¢ Pequeno almogo/lanche

e Almoco/jantar

Onda do Mar
Microempresa
3 linha de frente; 1 cozinha
90 lugares
10h as 20h, todos os dias — época alta

Jovens e adultos — portugueses e estrangeiros

0,7€

1€

1€

1,5€

2,35€/pessoa, em média

6,7€/pessoa, em média

Posicionamento: Pregos baixos dos pratos; paisagem

Marketing: e Canais de desporto

Pontos fortes: Pontos fracos:

e Passa jogos de futebol o Ndo tem site;
importantes na televisdo; e Ndao tem Facebook nem Instagram;
e Precos baixos dos pratos; e Néo abre antes das 10h e fecha antes do jantar;
e Situado na praia; e Nao tem multibanco;
e Tem servico take-away. e Casa de banho publica;

o Nao tem pratos de peixe;

o Nao tem pastelaria.

Fonte: Elaboragéo propria

Potenciais concorrentes e outros players (figura 1):

A zona de Buarcos, onde esté situado o snack-bar Coco Loco, encontra-se bastante
explorada, neste momento. No entanto, ndo deixa de ser importante reconhecer a existéncia de
dois potenciais concorrentes. Para um deles, as barreiras a entrada sdo minimas ou praticamente
inexistentes, uma vez que o0 negocio se encontrava, até hd bem pouco tempo, a funcionar e o
seu dono ainda possui 0 estabelecimento com os devidos equipamentos, podendo, facilmente,

voltar a abri-lo, vendé-lo ou trespassa-lo. Este costumava ser um concorrente direto do Coco
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Loco, que se posicionava, essencialmente, pela vista sobre a praia e pela prestacdo de servigo
de bar, & noite. O segundo potencial concorrente diz respeito a um edificio que se encontra a
venda e que pode transformar-se num negdcio do setor da restauracéo.

Para além dos concorrentes diretos, convém mencionar a existéncia de outras empresas
que, apesar de comercializarem diferentes produtos e atrairem outro tipo de publicos, situam-
se na mesma zona que o Coco Loco, como é o caso dos restaurantes — de comida tipica
portuguesa, de diarias, de petiscos, de peixe e marisco e de comida italiana —, que também
possuem servico de cafetaria e bar ao longo do dia, e dos cafés que servem pequeno almoco e
lanche.

c¢) Analise dos consumidores®

Portugueses:

Os portugueses tém uma enorme tradicdo gastronomica e aproveitam para fazer
refeicOes fora de casa sempre que possivel. A par do crescimento do consumo que se tem
verificado nos ultimos tempos, na area da restauracdo, 0s consumidores tém-se tornado cada
vez mais exigentes, procurando a diversidade e a inovacéo.

As praticas alimentares mais marcantes dos portugueses sdo: o elevado nimero de
refeicbes que costumam fazer diariamente e o habito de petiscar a qualquer hora do dia. Para

além disso, é cada vez maior a preocupacdo com um estilo de vida saudavel e sustentavel.

Turistas estrangeiros:

Portugal esta na moda e, em consequéncia disso, registaram-se 18,2 milhGes de
entradas de turistas estrangeiros, em 2016%. Os paises que mais marcaram essas entradas foram
a Espanha — 25,6% —, 0 Reino Unido — 17,2% — e a Franca — 14,7%.

A zona que, normalmente, preferem visitar € Lisboa, a capital de Portugal, com 31,1%
dos turistas a concentrarem-se nessa zona, em 2016. No entanto, 26,3% dos visitantes também
procuraram o Algarve, 21,9% o Norte do pais e 11,4% o Centro.

Mais de 70% dos turistas viajam para Portugal para passar férias e por motivos de
lazer. Consoante o pais de origem, gastam entre 64,2€ — franceses — e 166,3€ — brasileiros —,
por dia. Este dinheiro é gasto, na sua maioria, em alojamentos, restaurantes e transportes
(Abreu, 2018; Correio da Manha, 2017).

% ‘Vide’ apéndice I1.
36 Dados estatisticos mais recentes
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Clientes do Coco Loco:

Para dar seguimento a esta parte do Plano, foi necessério realizar um estudo de

mercado. Assim, foram construidos e entregues questionarios aos clientes que se encontravam

no estabelecimento, durante dois dias, resultando em 177 respostas validas. Apesar da amostra

ndo ser representativa da populacdo, as respostas dos questionarios vieram dar suporte aos

resultados obtidos com a técnica da observacao praticada durante 8 anos, no que diz respeito a

caraterizacdo do publico do Coco Loco.

De acordo com os resultados dos questionarios:
A maioria dos clientes encontra-se entre os 15 e 0s 24, e 0s 35 e 0s 54 anos de idade,
mas também visitam o estabelecimento inimeros clientes com idade igual ou superior
a 55 anos;
O Coco Loco e frequentado por poucos jovens, na faixa etaria dos 25 aos 34 anos;
Os consumidores estdo bem distribuidos por sexo;
Os clientes sdo, maioritariamente, turistas portugueses, mas também frequentam o
snack-bar bastantes turistas estrangeiros;
Existe uma falha de clientes locais;
Grande parte dos consumidores conheceram o Coco Loco ao passar pela zona;
Nenhum cliente ouviu falar do estabelecimento através das redes sociais.

Com base na opinido dos clientes, os questionarios permitiram, ainda, verificar os

seguintes resultados, relativos a performance da empresa — embora ndo permitam tirar

conclusdes ao nivel da populacéo, serdo Uteis para identificar problemas na organizagéo:

Globalmente, os clientes encontram-se satisfeitos com os parametros de qualidade do
Coco Loco. No entanto, existem parametros que ndo se encontram no nivel maximo de
satisfacdo — ambiente interno das instalacGes; temperatura interna do estabelecimento;
tempo de espera pelo atendimento; qualidade e confecdo dos pedidos; pedidos especiais
dos clientes; tempo de espera pelo pedido; método de pagamento; utilizacdo dada as
mesas nas horas da principais refeicdes; disponibilidade dos colaboradores para ajudar
e corrigir erros; comunicacao de informacdes importantes pelos colaboradores;

Existem diferencas de opinido/nivel de satisfacdo entre clientes figueirenses e turistas
portugueses, no que diz respeito a qualidade das instalacdes, e entre clientes figueirenses
e turistas, tanto portugueses como estrangeiros, relativamente a qualidade dos
colaboradores. Em ambos os casos, sdo os cidaddos da Figueira que possuem um maior

nivel de satisfacéo;
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e Os pratos preferidos dos consumidores sdo a espetada de lulas e camardo, o bitoque e a
sardinha assada;

e Existem falhas na diversidade de produtos para venda, principalmente no que diz
respeito a pastelaria e aos pratos;

e Osclientes referem que o Coco Loco deveria apostar nos gelados, no peixe, no marisco
e nos pratos vegetarianos e vegan;

e Praticamente todos os consumidores consideram 0s pregos justos;

e Existem outros aspetos, relacionados com o espaco das instalagdes, que ndo se
encontram ao nivel de exigéncia dos clientes — cuidado com a arrumacao das mesas e
cadeiras; espaco apertado entre as mesas e cadeiras; decoracdo; tamanho das mesas;
visibilidade e atratividade exterior;

e Os clientes consideram que devem ser feitas algumas modificagdes de melhoramento —
existéncia de pagamento por multibanco; oferta de pequeno almo¢o mais saudavel;
aperfeicoamento do atendimento; existéncia de mesas para servigo de cafetaria durante
0 horario das refei¢bes; implementacdo de pratos apropriados a praia; afixacdo dos

precos junto das fotos dos pratos; desligar o radio na esplanada.

d) Analise dos fornecedores

No que concerne ao setor da restauracdo, o concelho da Figueira da Foz é constituido
por varias empresas de fornecimento que se encontram repartidas por: bens alimentares — peixe,
marisco, congelados, bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas, café e chd, etc.; artigos de higiene e
limpeza; maquinaria e equipamentos; servicos de contabilidade, de televisdo, de informatica,
de limpeza e manutencédo, entre outros.

Os principais fornecedores da area da restauracdo sdo os que fornecem bens
alimentares, pois sdo 0s que costumam manter contato com as empresas pelo menos uma vez
por semana. Neste sentido, a Figueira pode contar com cerca de 38 empresas grossistas, de
acordo com o Portal Nacional (2018). Para alem destas, ainda existem as empresas de retalho
como os hipermercados, os talhos, os mercados, etc. Deve, ainda, ser mencionada a existéncia
de outras localidades cujos fornecedores sdo, muito frequentemente, contratados pelas
empresas da cidade, como é o caso de Montemor-o0-Velho e de Coimbra.

De modo a perceber se 0 Coco Loco esta a trabalhar com as empresas certas, efetuou-

se uma analise dos seus principais fornecedores, mediante um conjunto de critérios e uma
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cotacdo final. Os critérios foram avaliados de 1 a 5, em que 1 representa a insatisfacdo total e 5

a satisfagéo total da geréncia, em relagdo ao desempenho dos fornecedores (quadro 13).

Quadro 13 — Avaliacdo de desempenho dos principais fornecedores do Coco Loco, realizada pela empresa — em

que O representa a insatisfagdo total e 5 a satisfacdo total por parte da geréncia

Principais Fornecedores
Superbock, Coimbra:
e Cerveja

e Outras bebidas alcodlicas

Cotacdo final:
5

Novadis, Coimbra:

e Bebidas nao alcoolicas

Cotacdo final:
5

Nestlé, Coimbra:

e Aguas

Cotacao final:
5

Indicadores de desempenho

Qualidade dos produtos - 5

Qualidade das embalagens - 5

Condicdes de entrega e seguranca dos produtos - 5
Preco/qualidade - 4

Descontos e/ou ofertas - 4

Prazos de entrega - 5

Servico pos-venda - 5

Flexibilidade - 5

Capacidade de fornecimento - 5

Eficiéncia dos funcionarios - 5

Atendimento - 5

Qualidade dos produtos - 5

Qualidade das embalagens - 5

Condicdes de entrega e seguranga dos produtos - 3
Preco/qualidade - 4

Descontos e/ou ofertas - 4

Prazos de entrega - 5

Servico po6s-venda - 5

Flexibilidade - 5

Capacidade de fornecimento - 5

Eficiéncia dos funcionarios - 5

Atendimento - 5

Qualidade dos produtos - 5

Qualidade das embalagens - 5

Condigdes de entrega e seguranca dos produtos - 4
Preco/qualidade - 5

Descontos e/ou ofertas - 5

Prazos de entrega - 5
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e Servico pos-venda - 5

e Flexibilidade - 5

e Capacidade de fornecimento - 5
e Eficiéncia dos funcionarios - 5

e Atendimento - 5

Dapaval, e Qualidade dos produtos - 5

Figueira da Foz: e Qualidade das embalagens - 5

¢ Bebidas e CondicGes de entrega e seguranca dos produtos - 5
e Produtos higiénicos e Preco/qualidade - 4

e Produtos alimentares e Descontos e/ou ofertas - 4

e Prazos de entrega - 5
Cotacdo final: e Servico po6s-venda - 5
5 e Flexibilidade - 5
e Capacidade de fornecimento - 4
e Eficiéncia dos funcionarios - 5

e Atendimento - 5

Bonduelle, e Qualidade dos produtos - 5
Figueira da Foz: e Qualidade das embalagens - 5
e Produtos alimentares e CondicGes de entrega e seguranca dos produtos - 5

e Preco/qualidade - 4
Cotacdo final: o Descontos e/ou ofertas - 4
5 e Prazos de entrega - 5
e Servico pos-venda - 5
e Flexibilidade - 5
e Capacidade de fornecimento - 5
e Eficiéncia dos funcionarios - 4
e Atendimento - 5
Rui Cravo, Lavos: e Qualidade dos produtos - 5
e OVOS ¢ Qualidade das embalagens - 4
e CondicOes de entrega e seguranca dos produtos - 5
Cotacdo final: e Preco/qualidade - 4
5 e Descontos e/ou ofertas - 4
e Prazos de entrega - 5

e Servico pos-venda - 5
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e Flexibilidade - 5
e Capacidade de fornecimento - 5
e Eficiéncia dos funcionarios - 5
e Atendimento -5

Antonio Lemos, Pedros e Qualidade dos produtos - 4

¢ Batatas frescas e Qualidade das embalagens - 5
e CondicGes de entrega e seguranca dos produtos - 5

Cotacao final: e Preco/qualidade - 4
4 e Descontos e/ou ofertas - 1

e Prazos de entrega - 5
e Servico po6s-venda - 5
e Flexibilidade - 4
e Capacidade de fornecimento - 5
e Eficiéncia dos funcionarios - 5

e Atendimento - 5

Friguental, e Qualidade dos produtos - 4
Montemor-o-Velho: e Qualidade das embalagens - 5
e Congelados e CondigOes de entrega e seguranca dos produtos - 2

e Preco/qualidade - 3
Cotacédo final: o Descontos e/ou ofertas - 4
4 e Prazos de entrega - 5
e Servico pos-venda - 5
e Flexibilidade - 4
e Capacidade de fornecimento - 3
e Eficiéncia dos funcionarios - 1

e Atendimento - 5

Peixe Centro Litoral, e Qualidade dos produtos - 5
Figueira da Foz: e Qualidade das embalagens - 5
e Peixe fresco e CondicOes de entrega e seguranca dos produtos - 5

e Preco/qualidade - 3
Cotagéo final: e Descontos e/ou ofertas - 1
4 e Prazos de entrega - 5
e Servico pos-venda - 5
e Flexibilidade - 1
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e Capacidade de fornecimento - 5
e Eficiéncia dos funcionarios - 5

e Atendimento - 5

Dionisio, e Qualidade dos produtos - 5
Figueira da Foz: e Qualidade das embalagens - 5
e P30 de mesa e CondicGes de entrega e seguranca dos produtos - 5

e Preco/qualidade - 4
Cotacéo final: e Descontos e/ou ofertas - 4
5 e Prazos de entrega - 5
e Servico po6s-venda - 5
e Flexibilidade - 5
e Capacidade de fornecimento - 5
e Eficiéncia dos funcionarios - 5

e Atendimento -5

Germano Gongalves, e Qualidade dos produtos - 3

Carrico: e Qualidade das embalagens - 5

e P30 para sandes e e CondicOes de entrega e seguranca dos produtos - 5
torradas e Preco/qualidade - 4

e Descontos e/ou ofertas - 1
Cotacdo final: e Prazos de entrega - 4
4 e Servico pos-venda - 3
e Flexibilidade - 3
e Capacidade de fornecimento - 5
e Eficiéncia dos funcionarios - 5
e Atendimento - 5
Montepan, Tentugal: e Qualidade dos produtos - 5
e Pdo de baguete e Qualidade das embalagens - 5
e CondicGes de entrega e seguranca dos produtos - 5
Cotacdo final: e Prego/qualidade - 4
4 e Descontos e/ou ofertas - 4
e Prazos de entrega - 5
e Servigo pos-venda - 5
e Flexibilidade - 3

e Capacidade de fornecimento - 5
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e Eficiéncia dos funcionarios - 5

e Atendimento -5

Bimbo, e Qualidade dos produtos - 4
Albergaria-a-Velha: e Qualidade das embalagens - 5
e Pdo de hamburguer e CondicGes de entrega e seguranca dos produtos - 5

e Preco/qualidade - 4
Cotacao final: e Descontos e/ou ofertas - 4
5 e Prazos de entrega - 5
e Servico po6s-venda - 5
e Flexibilidade - 3
e Capacidade de fornecimento - 5
e Eficiéncia dos funcionarios - 5
e Atendimento - 5
Susana, Alhadas: e Qualidade dos produtos - 5
e Broas e Qualidade das embalagens - 5
e CondicGes de entrega e seguranca dos produtos - 5
e Preco/qualidade - 4
Cotacéo final: o Descontos e/ou ofertas - 4
5 e Prazos de entrega - 5
e Servico pds-venda - 5
e Flexibilidade - 3
e Capacidade de fornecimento - 5
e Eficiéncia dos funcionarios - 5
e Atendimento - 5
Delta, Coimbra: e Qualidade dos produtos - 5
e Café e cha e Qualidade das embalagens - 5
e CondicGes de entrega e seguranca dos produtos - 5
Cotacao final: e Prego/qualidade - 4
5 e Descontos e/ou ofertas - 4
e Prazos de entrega - 5
e Servigo pos-venda - 5
e Flexibilidade - 5
e Capacidade de fornecimento - 5

e Eficiéncia dos funcionarios - 5
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e Atendimento - 5

Mercado Municipal de Qualidade dos produtos - 5

Buarcos, e Qualidade das embalagens - 5
Figueira da Foz: e CondicGes de entrega e seguranca dos produtos - 4
e Legumes frescos e Preco/qualidade - 5

e Descontos e/ou ofertas - 1
Cotacéo final: e Prazos de entrega - 4
4 e Servico po6s-venda - 5
e Flexibilidade - 5
e Capacidade de fornecimento - 5
e Eficiéncia dos funcionarios - 5
e Atendimento - 5

Fonte: Elaboracdo propria

De acordo com o quadro anterior, os principais fornecedores do Coco Loco foram
avaliados com uma cotacao de 4 e 5, 0 que significa que a geréncia se encontra muito satisfeita
ou totalmente satisfeita com o servico e os produtos fornecidos. Assim sendo, neste momento,

nao existe necessidade de mudar de fornecedores.

V.2.3. B - Auditoria interna
A auditoria interna deve ser composta pela analise de marketing, analise da producéo,

andlise dos recursos humanos e analise financeira.

B.1. Andlise de marketing

O quadro seguinte permite caraterizar o Coco Loco com base: na sua dimensdo; no
namero de pessoas que integram a equipa de trabalho; na capacidade de ocupacéo; no horario;
no publico-alvo; no posicionamento; nas acdes de marketing; nos produtos; nos precos; nas

evidéncias fisicas; nos processos; e nos seus pontos fortes e fracos:
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Quadro 14 — Carateristicas do Coco Loco

Dimensao:
Equipa:
Capacidade:
Horario:
Publico-alvo:
Posicionamento:

Marketing:

Produtos:

e Ementa almogo/jantar

¢ Pequeno almoco/lanche

e Outros produtos

Coco Loco

Microempresa

5 linha de frente; 4 cozinha

50 lugares

8h as 23h, todos os dias — época alta

Jovens e adultos — portugueses e estrangeiros

Paisagem

Tripadvisor
Facebook

Canais de desporto

Entradas — pdo, broa, azeitonas, patés, manteiga, queijo
creme ou de cortar;

Sandes — atum, coco loco, bifana e cachorro;
Hambdrguer;

Saladas — delicias, atum e mista;

Pratos — espetada de lulas e camarao, peixe espada
grelhado, sardinha assada, bitoque, grelhado misto, febras
grelhadas e prato infantil;

Sobremesas e fruta;

Péao — fresco, torrado, pdo de forma — com manteiga e/ou
doce;

Sandes — de fiambre, queijo, presunto ou mista;

Tosta mista;

Galao;

Ché;

Café;

Néctares;

Pastelaria embalada;

Bebidas alcodlicas — cerveja de pressao e de garrafa, vinho,
cidra, aperitivos, bebidas espirituosas e licores;

Bebidas ndo alcodlicas — sumos e 4guas, com gas e sem

gas;
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Precos:

e Café

e Agua 0.5L

e Imperial

e Sumo de lata

¢ Pequeno almogo/lanche

¢ Almoco/jantar

Evidéncias Fisicas®’:

37 “Vide’ apéndice III.

e Caracois;

e Amendoins;

e Tremogos;

o Batatas fritas de pacote;

e Sugos, gomas, chupa-chupas, pastilhas e chocolates.

0,7€

1€
1€
1,5€

2,95€/pessoa, em média

8,25€/ pessoa, em média

- Existem produtos cujos precos nao sdo atualizados ha varios

anos — aguas com gas; cerveja de garrafa; licores; taca de vinho;

etc.

e A fachada do edificio é amarela clara e possui um grande
néon publicitario que se ilumina durante a noite;

e A esplanada é pequena, com capacidade para 22 lugares, e
as mesas e as cadeiras sdo da Coca Cola, de cor branca;

e O interior tem uma capacidade para 26 lugares, é muito
simples e pequeno, com diversos cartazes e publicidades a
preencherem as paredes;

e As cores utilizadas no interior sdo modernas — o chdo é
cinzento escuro e as paredes sao brancas e ‘bordeaux’. As
mesas e as cadeiras sdo o ponto fraco;

e As ementas estdo posicionadas em cima das mesas, sdo
amarelas e de formato A4;

e O espaco é bem iluminado, tanto pela luz natural como
artificial;

e O interior e a esplanada tém vista privilegiada para a praia
da Figueira da Foz;

e O balcéo esta junto de uma vitrine e ambos sdo de pequena

dimenséo;
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e Acozinha é pequena, mas aberta, possibilitando a viséo
para o seu interior;

e O snack-bar possui uma televisdo no seu interior, que esta
ligada todo o dia, e, ainda, vérias colunas, que se encontram
espalhadas pelo seu interior e esplanada;

e Os funcionarios ndo possuem nenhum tipo de farda.

Processos: e O estabelecimento abre as 8h da manha e comeca por servir
pequenos almogos ou qualquer outro produto que ndo esteja
na ementa do almogo/jantar;

e As 11:30h encerram os pequenos almogos;

e Os almogos e jantares sdo servidos das 12:15h as 16h e das
19:15h as 22h, respetivamente;

e Das 12h as 16h e das 19h as 21:30h, as mesas estdo
exclusivamente reservadas para as refeicoes;

e A cozinha fecha as 22h e as 23h o estabelecimento encerra;

o Com a excecdo dos almocos e dos jantares, o cliente pode
sentar-se numa mesa e esperar pelo atendimento. Aos
almocos e jantares sdo acompanhados por um empregado
até uma mesa disponivel;

¢ Depois do atendimento, os pedidos sdo encaminhados para
a cozinha e/ou balcao, num papel, de forma a serem
preparados;

¢ O pagamento é feito na mesa ou no balcéo;

e O tempo de confecdo dos alimentos é rapido — entre 10 a 15
minutos —, mas, ao almogo/jantar, o tempo de espera, para 0
cliente, pode ir até aos 40min, dependendo do nimero de
pedidos que estiverem a sua frente;

e O servico take-away é realizado ao balcéo e ndo tem
prioridade, o que significa que o pedido sera feito pela
ordem de chegada do cliente;

e Vérias vezes por més, uma empresa de reutilizagdo de 6leos
recolhe o 6leo usado do Coco Loco;

¢ As horas menos movimentadas do dia sdo as da parte da

manhi e da tarde®.

3 ‘Vide’ apéndice II1.
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Pontos fortes:

Reputacéo e fidelidade dos clientes;

Cozinha aberta;

Posicionado junto a praia, num local com

Pontos fracos:

vista privilegiada para a Figueira da Foz;

Serve jantares;
Serve peixe;
Tem sobremesas;

Tem servigo take-away.

Fonte: Elaboracéo propria

B.2. Analise da producao

Precos altos, em comparacgdo com alguma
concorréncia;

Pedidos encaminhados para a cozinha num
pedaco de papel;

N4o ¢ aproveitado o incentivo das
autarquias a reciclagem;

Né&o tem site;

Tripadvisor pouco utilizado;

N&o tem Instagram;

Facebook pouco utilizado;

Pequena capacidade de ocupacao;

N&o tem multibanco;

N&o tem pastelaria fresca;

Né&o tem gelados;

Pouca variedade de comida entre almogo e
jantar;

As paredes do interior estdo cobertas com

diversos cartazes e publicidades.

Nos quadros 15 e 16, estdo representadas a capacidade de producdo do Coco Loco,

separada por areas — esplanada, sala interior, balcdo, cozinha e armazém —, e a qualidade dos

produtos, respetivamente.

Quadro 15 — Capacidade de producdo do Coco Loco, separada por areas

Areas
1 Esplanada, onde os
clientes se podem sentar.
1 Sala interior, onde os

clientes se podem sentar e

onde se situa o wc.

Capacidade de Producéo

8 mesas e 22 cadeiras.

7 mesas e 28 cadeiras;

1 pequena vitrina, onde estdo dispostos os produtos

que precisam de estar a vista para venda e que

necessitam de refrigeracéo;
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1 Balcéo, onde se encontram
todas as bebidas, doces,
aperitivos, sobremesas, fruta
e entradas, e onde séo
preparadas as bebidas.

1 Cozinha, onde se
encontram todos os produtos
para confecdo dos pedidos e

onde estes sdo preparados.

1 Armazém, onde é
guardado parte do ‘stock’ da
cozinha e balc&o.

Pontos fortes:

guardar o ‘stock’ de produtos;

providos de equipamentos.

Fonte: Elaboragéo propria

Existéncia de um armazém para

Sala interior, balcdo e cozinha bem

1 pequeno balcéo, que serve para expor alguns
produtos e para receber clientes.

1 méaquina de café industrial, com capacidade para
tirar 3 cafés ao mesmo tempo;

1 moinho de grao de café;

1 frigorifico para bebidas;

2 arcas de refrigeracdo de bebidas;

1 lava-loica;

1 méaquina de lavar loica para copos e chavenas;
Caixotes de separacdo do lixo.

1 frigorifico industrial pequeno;

1 fogdo industrial;

1 grelhador industrial;

1 forno industrial;

2 fritadeiras;

1 micro-ondas;

1 lava-loica;

1 torradeira industrial;

1 tostadeira pequena.

2 arcas congeladoras;

Pouco espaco para arrumacao.

Pontos fracos:
e Falta de um moinho de gréo

descafeinado;

e Falta de um equipamento de
refrigeracdo para produtos que nao
sejam bebidas;

e O frigorifico e a tostadeira da cozinha
tém pouca capacidade;

e O armazém é pequeno.
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Quadro 16 — Qualidade dos produtos do Coco Loco
Produtos Qualidade
Pao: e O pdo de mesa, de sandes, de torradas e a broa sdo do dia;
e O pdo de baguete é comprado cru e congelado, mas é cozido no
Coco Loco;
e O pdao do hamburguer é de saco.
Entradas: e As azeitonas sdo compradas a um fornecedor, mas temperadas no
estabelecimento;
e Os patés sdo comprados.
Carne: e A carne vem do talho;
e As salsichas do cachorro séo de frasco.
Peixe: e A espetada de lulas e camarao e o peixe espada sdo congelados;
e Asardinha é do dia.
Vegetais: e Os vegetais sdo frescos e comprados no mercado.

ObservacGes: e Os tremogos sao temperados no estabelecimento;
e Os grelhados sdo cozinhados numa grelha de gas com brasa;
e As sobremesas sdo, na maior parte das vezes, caseiras;
e Asopa e o arroz sdo confecionados todos os dias;

e Todos os pedidos sdo preparados e cozinhados na hora.

Pontos fortes: Pontos fracos:

e O pdo é do dia; e O péo de hambdrguer é de saco;

e O pao de baguete é cozido no e A espetada e 0 peixe espada sdo
estabelecimento; congelados;

e As azeitonas e 0s tremocos sdo e As sobremesas nem sempre sdo caseiras.

temperados no snack-bar;
e A carne vem do talho;
e Asardinha é fresca;
e Os vegetais sdo frescos;
e Os grelhados séo feitos na brasa.

Fonte: Elaboragéo propria

B.3. Anélise dos recursos humanos
Os seguintes quadros descrevem o numero de funcionario por departamento, e
respetivos cargos, o nivel de formacéo, o desempenho e 0 processo de recrutamento, selecéo e

formacao dos empregados do Coco Loco.
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Quadro 17 — Numero de funcionarios por departamento e respetivos cargos
Numero de funcionarios por departamento e respetivos cargos

Cozinha: 1 cozinheira/dona do Coco Loco — responsavel pela preparacdo da sopa e
do arroz, pelo grelhador, pelo fogdo e pelas encomendas da cozinha aos
fornecedores;

1 ajudante principal — responsavel pela fritadeira, pelo fogdo, pelo

empratamento e pela preparacgao antecipada das sobremesas;

1 ajudante — responsavel pelo empratamento e pelas sandes;

1 ajudante — responsavel pela loica;

e Todos os funcionarios fazem a limpeza da cozinha;

e Acozinheira, e uma das ajudantes, preparam os produtos na parte da
manha e da tarde, de forma rotativa.

Balcéo: 2 empregados, que rodam de horario — responsaveis pela preparacdo das
bebidas, limpeza do balcdo, reposicdo de produtos e pelo software de
faturacdo.

Sala interior e 1 empregado/gerente — responsavel por servir os clientes na sala interior,

esplanada: pelo servico de balcdo quando necessario, pela limpeza da sala e do wec,
pelas encomendas do balcao aos fornecedores;

1 empregado — responsavel por servir os clientes na esplanada, pelo servigo
de balcdo quando necessario e pela limpeza da esplanada;

1 empregado — este roda de horario com os dois anteriores, estando sempre
presente nas horas de almogo para dar apoio a sala e a esplanada.

Pontos fortes:

e Os cargos existentes sdo suficientes para cobrir todo o trabalho do snack-bar.

Pontos fracos:

e Para 0 nimero de funcionarios existente, ndo pode haver folgas.

Fonte: Elaboragéo propria

Quadro 18 — Nivel de formacéo dos funcionarios do Coco Loco
Nivel de formagéo dos funcionarios
Cozinheira/dona: e 69 anos;
e 1°ciclo;
e 29 anos de experiéncia como cozinheira no Coco Loco;

Ajudante de cozinha e 44 anos;

principal: e Licenciatura em enfermagem, na Ucrania;
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Empregado de balcé&o:

Empregado de sala

interior/gerente:

Empregado de

esplanada:

Empregado de sala

interior/esplanada:

Outros funcionarios:

Fonte: Elaboragéo propria
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20 anos de experiéncia como ajudante de cozinha no Coco
Loco;

A sua lingua materna é ucraniana — muito Util quando séo
contratadas empregadas ucranianas.

26 anos;

Licenciatura em contabilidade e gestdo publica;

8 anos de experiéncia como empregado de balcdo no Coco
Loco;

Sabe falar inglés.

47 anos;

Ensino secundario;

29 anos de experiéncia como empregado de sala no Coco
Loco.

25 anos;

Licenciatura em turismo, lazer e patrimonio;

9 anos de experiéncia como empregado de esplanada no Coco

Loco;

Sabe falar inglés.

66 anos;

1° ciclo;

4 anos de experiéncia como empregado de sala interior e
esplanada no Coco Loco;

Sabe falar francés.

Como o Coco Loco encerra na época baixa, 0s outros

funcionarios alteram-se todos os anos.
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Quadro 19 — Nivel de desempenho dos funcionarios do Coco Loco

Desempenho dos funcionarios
Nem sempre as tarefas estdo bem divididas entre os empregados da sala e do balcéo,
impedindo o bom atendimento dos clientes;
Todos os empregados fixos do Coco Loco desempenham bem as suas tarefas;
Por vezes, ha falha de comunicacéo entre a sala/esplanada e a cozinha e entre a
sala/esplanada e o balcéo;
Ao nivel do atendimento, os empregados nem sempre sdo simpaticos, embora de uma

forma inconsciente.

Pontos fortes:

Os empregados de balcdo e de mesa encontram-se dentro de varias faixas etarias, tornando-
se benéfico na fase do recrutamento e para atrair clientes de diferentes idades;
Todos os empregados fixos possuem varios anos de experiéncia na casa;

Todos os empregados fixos desempenham bem as suas tarefas.

Pontos fracos:

Tarefas mal dividas entre os empregados da sala e do balc&o;
Falha de comunicacdo entre a sala/esplanada e a cozinha e entre a sala/esplanada e o balcéo;
Nem todos 0s empregados de mesa sabem falar inglés;

Os empregados nem sempre sao simpaticos.

Fonte: Elaboragéo propria

Quadro 20 — Processo de recrutamento, sele¢éo e formagdo dos empregados do Coco Loco

Processo de recrutamento, sele¢éo e formacao dos empregados

Recrutamento e E realizado todos os anos, nos meses de maio e junho — més anterior e

de abertura do Coco Loco;
e Sdo colocados antincios no Facebook;
e E feita a participagio no centro de emprego;

e A procura é comunicada boca-a-boca.

Selecéo e E realizada em maio e junho — més anterior e de abertura do Coco

Loco;
e Para 0s cargos existentes, ndo é necessario qualquer tipo de estudos.

Para a cozinha, da-se prioridade aos individuos que possuam alguma
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experiéncia. Para o balcdo ou sala/esplanada, ndo é necessaria
experiéncia, pois a empresa fornece a devida formacéo;
e A pessoa a selecionar deve morar perto do snack-bar ou ter carro para
se deslocar;
e Adisponibilidade para entrar ao trabalho deve ser a partir da ultima
semana de junho.
Formagcéo e E realizada uns dias antes de comegar a semana de trabalho.
Pontos fortes:

e A empresa fornece formagao aos seus empregados.

Pontos fracos:
e Os canais utilizados para anunciar o recrutamento ndo sdo suficientes;

e Os novos empregados comegam a trabalhar muito tarde.

Fonte: Elaboracdo propria

B.4. Andlise financeira

Nesta parte do Plano, é dada uma especial atencdo a demostracdo de resultados atual
e de anos anteriores.

Depois de uma queda abrupta do resultado liquido de 2014, devido as obras de
remodelacdo total realizadas, em 2015 o negocio voltou a recompor-se. No entanto, os lucros
tém vindo a diminuir desde esse ano, com uma reducdo de 36,64% e 67% em 2016 e 2017,

respetivamente (quadro 21).

Quadro 21 — Principais indicadores das demonstraces de resultados do Coco Loco, dos ultimos 3 anos

Principais indicadores das demonstracdes de resultados

2015 2016 2017 2018%
Resultado liquido 29.691€ 18.813€ 6.207€ 6.207€
Taxa de crescimento -36,64% -67% 0%
do resultado liquido
Vendas 73.729€ 65.878€ 67.095€ 72.366€
Taxa de crescimento -10,65% +1,85% +7,86%
das vendas anual
Custos de mercadorias = 23.534€ 25.405€ 23.615€ 31.121€

39 Valores previsionais, com base no balancete acumulado de setembro 2018
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Taxa de crescimento +7,95% -7,05% +31,78%
dos custos de

mercadorias anual

Fornecimentos e 6.790€ 7.839¢€ 17.807€ 22.728€
Servigos externos

Taxa de crescimento +15,45% +127,16% +27,64%
dos fornecimentos e

servigos externos anual
Gastos com pessoal 10.723€ 11.859€ 12.524€ 10.180€
Taxa de crescimento +10,59% +5,61% -18,72%

dos gastos com pessoal

anual

Observagoes: e Em 2016, a queda dos lucros foi causada por varias situacdes:
a diminuicdo das vendas, a subida dos gastos com
fornecimentos e servigos externos e 0 aumento dos gastos com
0 pessoal;

e Em 2017, a queda deveu-se, essencialmente, a gastos com
fornecimentos e servicos externos, que incluiram os atos
isolados do pessoal e os custos com marketing;

e Em 2018, prevé-se que o resultado liquido se mantenha
idéntico ao do ano anterior, pois, apesar de ter ocorrido um
aumento das vendas e uma diminuic¢do dos gastos com pessoal
— causado por um despedimento —, os custos das mercadorias
aumentaram, devido a um ligeiro aumento dos precos das
matérias-primas e a aquisi¢do de equipamentos para a cozinha.
Os gastos com fornecimentos e servigos externos voltaram a
aumentar devido a reparagdes de Gltima hora.

Fonte: Elaboragéo propria

V.2.4. Andlise SWOT

De forma a resumir as andlises realizadas nos pontos anteriores, foi elabora a analise
SWOT do Coco Loco (quadro 22). Os questionarios contribuiram, essencialmente, para
identificar os seguintes pontos fracos do Coco Loco: a pouca atracdo sentida por parte dos

jovens e residentes locais em frequentar o estabelecimento; a falha na diversidade dos produtos;
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a falta de utilizacdo das redes sociais; a existéncia de parametros de qualidade que ndo se
encontram ao nivel de satisfacdo total dos clientes.

Quadro 22 — Analise SWOT do Coco Loco
Oportunidades Ameagas

1. O aumento do consumo das familias que 1. A existéncia de leis que geram vérias

se tem registado e esté previsto continuar; interpretacdes podem conduzir ao
2. A cultura gastronémica e os habitos desagrado do consumidor;
alimentares dos portugueses tém 2. Greves que afetem os fornecedores e
provocado um aumento da procura no impecam a obtencdo dos produtos
setor da restauracao; necessarios para o bom funcionamento do
3. O volume de negdcios do setor da Servico;

restauragdo, na Figueira, temcrescidoe 3. O aumento do custo das mercadorias,
prevé-se que assim continue nos devido a inflagdo e do possivel aumento
préximos anos; de impostos ou taxas;

4. A existéncia de ‘gadgets' e sistemas de 4. O aumento do salario minimo, que

gestdo tecnoldgica facilitam o trabalho e a contribui para o aumento das despesas
gestdo das empresas; das empresas;

5. A existéncia de MB WAY facilita o 5. A falta de jovens pressupde a falta de
método de pagamento e evita 0 mao-de-obra no mercado;
congestionamento das mesas; 6. A importancia dada aos novos estilos de

6. A existéncia de aplica¢Ges, como 0 vida e a alimentacdo saudavel pode
Tripadvisor e 0 Yelp, facilitam o acesso a prejudicar a angariacdo de clientes por
informacg6es sobre determinados parte das empresas cuja ementa ndo se
restaurantes; encontre a condizer com estas novas

7. As redes sociais publicitam e ajudam as tendéncias;

empresas a posicionarem-se no mercado; 7. A poluigdo e o desperdicio afetam a

8. Portugal é um pais que vive muito do empresa, os clientes e os funcionarios das
turismo de praias, 0 que torna a época alta organizagdes;
muito lucrativa para as empresas; 8. O mercado da Figueira da Foz pode ser
9. Arestauracdo pertence ao setor onde mais atraente a novos entrantes, se as
gastam os turistas estrangeiros; estratégias empresariais forem diferentes
10. A valorizagdo, cada vez maior, das e inovadoras e 0s pre¢os dos produtos se
empresas que cuidam do ambiente, pode mantiverem dentro de um determinado
limite;
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11.

12.

13.

© ®© N o g p

11.
12.

13.

14.

15.

ser um meio para os restaurantes
captarem a atencdo de mais clientes;
A autarquia da Figueira da Foz incentiva
as empresas a reciclarem;
Existem muitos fornecedores que servem
0 mercado da Figueira;
A Figueira € um local onde decorre o
festival RFM SOMNII, a festa dos piratas
e onde se celebram as festas da cidade e
procissdes catdlicas.

Pontos fortes
Reputacéo e fidelidade dos clientes;
Posicionado perto da praia com uma vista
privilegiada da costa da Figueira da Foz;
Os precgos dos produtos sdo justos para 0s
clientes;
Possui canais de desporto;
Serve refeicdes rapidas;
Serve jantares;
Serve peixe;
Tem sobremesas;

Tem servico take-away;

. Os alimentos tém qualidade e sdo bem

confecionados;

Os fornecedores tém boa cotacéo;
Todos os empregados fixos possuem
varios anos de experiéncia na casa;
Todos os empregados fixos
desempenham bem as suas tarefas;

A empresa fornece formacédo aos seus
empregados;

Os empregados de balcédo e de mesa
encontram-se dentro de varias faixas

etarias, tornando-se benéfico na fase do

10.

11.

10.

11.

12.

13.
14.

Na zona onde se encontra 0 Coco Loco
existem dois potenciais concorrentes,
sendo que, um deles, as barreiras a
entrada sdo minimas;

Os consumidores estdo cada vez mais
exigentes, dando preferéncia a
diversidade e a inovacao;

Existe um elevado nimero de produtos

substitutos no mercado da Figueira.

Pontos fracos
O numero de clientes do Coco Loco na
faixa etaria dos 25 aos 34 anos de idade é
baixa;
O estabelecimento ndo atrai clientes
residentes da Figueira;
Existem produtos cujo preco ndo é
atualizado ha varios anos;
Existe uma falha na diversidade de
comida;
O pequeno almocgo ndo oferece opgdes
muito saudaveis;
O espac¢o é muito pequeno e apertado;
As paredes do interior estdo cobertas com
diversos cartazes e publicidades;
Nao existe multibanco;
N&o tem Instagram;
O Tripadvisor e o Facebook sdo pouco
utilizados;
Falta de espaco no balcdo para guardar
alguns alimentos;
O frigorifico e a tostadeira da cozinha
tém pouca capacidade;
O armazém é pequeno;
Os canais utilizados para anunciar o

recrutamento ndo sao suficientes;
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recrutamento e para atrair clientes de 15. Os novos empregados séo contratados
diferentes idades; muito tarde;
16. Possui caixotes de separacdo do lixo no 16. Nem todos os empregados de mesa sabem

balcéo; falar inglés;
17. Uma empresa de reutilizacdo de 6leos 17. Os funcionérios ndo tém folgas;
recolhe o 6leo usado do Coco Loco. 18. Tarefas mal dividas entre os empregados

da sala e do balcéo;

19. Falha de comunicacéo entre a
sala/esplanada e a cozinha e entre a
sala/esplanada e o balcéo;

20. Nem sempre existe simpatia dos
empregados;

21. Os funcionarios ndo possuem nenhum
tipo de farda;

22. Existem horas do dia pouco
movimentadas;

23. Nao é aproveitado o incentivo da
autarquia a reciclagem;

24. Existem parametros de qualidade que nédo
se encontram ao nivel de satisfagdo total
dos clientes.

Fonte: Elaboragéo propria

Os quadros 23 e 24 apresentam o cruzamento das oportunidades e ameacas com 0S
pontos fortes e fracos do snack-bar, respetivamente, em forma de sugestdes que podem ser

usadas para ajudar a organizacao a ganhar vantagem competitiva no mercado.
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Quadro 23 — Cruzamento das oportunidades e ameacas com os pontos fortes do snack-bar, em forma de sugestBes

Pontos fortes

Oportunidades

. Definir um prego para criar menus nos

dias do festival RFM SOMNII e na noite
de S. Jodo, de modo a atrair jovens e

residentes locais, respetivamente;

. Continuar com o tipo de refeices

rapidas e acessiveis para atrair os clientes

da praia;

. Publicitar a forma como o Coco Loco

contribui para a pegada ecoldgica;

. Disponibilizar mantas na esplanada, para

que os turistas possam disfrutar da vista

da praia, durante todo o dia;

. Utilizar os canais de desporto para

transmitir jogos estrangeiros;

. Promover o servigo take-away para a

praia.

Fonte: Elaboracéo propria

Ameagcas

. Colocar os empregados mais novos a

dar formagdo aos novos funcionarios

da mesma faixa etaria;

. Aliciar os empregados mais novos a

passarem a palavra do recrutamento

pelos mais jovens;

. Aumentar a quantidade de pratos

saudaveis de peixe;

. Adotar receitas de sobremesas mais

saudaveis e sem lactose;

. Continuar a apostar na qualidade da

comida;

. Dar formacdo aos funcionarios sobre

como devem agir perante determinadas

situacOes de desagrado do cliente.

Quadro 24 — Cruzamento das oportunidades e ameacas com os pontos fracos do snack-bar, em forma de sugestdes

Pontos fracos

Universidade Lusdéfona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciéncias Econdmicas e das Organizagdes

1.

Oportunidades

Investir em tablets com software de
faturacdo e num sistema de registo de
pedidos na cozinha, para evitar viagens
desnecessarias, erros com os pedidos e
para diminuir o tempo de atendimento
entre clientes;

Investir em avisadores para que 0s
clientes dos pedidos take-away possam
evitar 0

deslocar-se e, assim,

congestionamento na sala e na
esplanada;
Aderir ao MB WAY para facilitar o

método de pagamento;

1. Colocar a

Ameacas

vista, de forma
esclarecedora, as leis que possam gerar
davidas, para evitar conflitos entre
funcionarios e clientes;

Colocar prateleiras no armazém para
aumentar a capacidade em altura e,
assim, poder aumentar a quantidade de
‘stock’ e aproveitar maiores descontos
dos fornecedores;

Criar folgas de forma a atrair pessoal
jovem para trabalhar e para combater o

futuro aumento do salario minimo;

4. Subir o preco de alguns produtos;
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10.

Dar mais utilizacdo ao Tripadvisor eas 5. Aumentar a diversidade de comida

redes sociais, de modo a publicitar e
posicionar o estabelecimento;
Aproveitar 0s sacos e 0 servico de
recolna do lixo reciclado que a
autarquia proporciona;

Realizar o processo de recrutamento e
selecdo mais cedo, para que 0S nOVOS
funciondrios possam comecar a
trabalhar mais cedo e, assim, aumentar
0 numero de empregados no inicio do
més de junho;

Incentivar todos os empregados de
mesa a aprenderem a falar inglés;
Criar um pequeno almogo adaptado
aos turistas estrangeiros;

Alargar o periodo das refeigdes;
Utilizar as redes sociais para realizar
sorteios e, assim, atrair jovens e

residentes locais.

Fonte: Elaboragéo propria

V.2.5. Objetivos de marketing

10.

saudavel e vegan;

Retirar os cartazes, anuncios e todas as
publicidades  desnecessarias  das
paredes;

Apostar na diferencia¢do e na inovacao
dos espacos para sobressair dos
concorrentes;

Criar um ‘happy hour’ para as horas
menos movimentadas;

Decorar 0 espago de forma mais
moderna, atraente e confortavel;
Participar 0 recrutamento junto de

escolas profissionais de hotelaria.

Depois de analisadas as informacGes que deram origem a andlise SWOT,

estabeleceram-se 0s objetivos de marketing a seguir, em 2019, de forma mais pormenorizada

possivel e com indicacdo do horizonte temporal:

Quadro 25 — Objetivos de marketing do Coco Loco para 2019, por ordem de prioridade

Objetivos de Marketing

1. Aumentar as vendas globais em 30%;

2. Aumentar o nimero de clientes residentes da e

Figueira em 20%;

3. Aumentar o nimero de clientes jovens, na faixa e

etaria dos 25 aos 34 anos, em 15%;
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Horizonte Temporal
e até outubro de 2019
até outubro de 2019

até outubro de 2019
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10.

Ter uma ocupacdo de, pelo menos, 75% das
mesas totais, no periodo das 9h as 12h e das 16h
as 19h, 5 vezes por semana;

Divulgar o snack-bar;

Introduzir cinco pratos saudaveis e vegan na

ementa,;

Melhorar o nivel de satisfacdo dos parametros,
dos clientes, para “concordo totalmente”, com
especial atencdo ao nivel de satisfacdo dos
turistas relativamente as instalacbes e aos

colaboradores®:

Melhorar as condigbes de trabalho dos
empregados;
Aumentar a pratica e a comunicac¢do do trabalho

sustentavel;
Contratar mais 1 ajudante de cozinha e mais 1

jovem, entre 0s 16 e os 30 anos, para trabalhar ao

balcdo e as mesas.

Fonte: Elaboragéo propria

V.2.6. Estratégias de marketing

todas as semanas, a partir de julho
de 2019

todos os dias na época alta e, pelo
menos, 2 Vvezes por semana nos
restantes meses de 2019
a partir do primeiro dia de abertura
do Coco Loco, em 2019
a partir do primeiro dia de abertura
do Coco Loco, em 2019

a partir do primeiro dia de abertura
do Coco Loco, em 2019

a partir do primeiro dia de abertura
do Coco Loco, em 2019

no inicio de junho

Nos quadros 26 e 27 estdo representadas as estratégias que dardo seguimento aos

objetivos de 2019, ao nivel dos segmentos-alvo, posicionamento e marketing mix. Estas, foram

tracadas a pensar nos jovens e nos residentes locais, por serem a parte do publico-alvo que

menos frequenta o shack-bar, e nos turistas, no que diz respeito as estratégias ligadas as

instalacGes e aos colaboradores.

40 Dado os Gnicos 4 meses de trabalho anuais do Coco Loco, ndo compensa aderir a outro método de pagamento
e, por isso, ndo serdo implementadas estratégias a este nivel.
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Quadro 26 — Estratégias de marketing do Coco Loco para 2019, ao nivel da segmentacéo e do posicionamento

Segmentos-alvo o

Estratégias de marketing
Segmento local — residentes na Figueira da Foz;
Segmento turistico — portugueses e estrangeiros que estao de
passagem pela Figueira da Foz;
Segmento dos jovens — individuos com faixa etaria dos 15 aos 30
anos;

Segmento dos adultos — individuos com faixa etaria a partir dos 25

anos.

Posicionamento O Coco Loco pretende posicionar-se como um snack-bar que oferece:

Fonte: Elaboracéo propria

Qualidade de produtos;

Pastelaria, doce e salgada, caseira;
Comida saudavel e vegan;
Servico sustentavel;

Paisagem sobre a costa da Figueira da Foz.

Quadro 27 — Estratégias de marketing do Coco Loco para 2019, ao nivel do marketing mix

Produto v

Estratégias do marketing mix

Aumentar a variedade de comida/bebida entre as refei¢bes principais:
quiche de sobras vegetais, camardo cozido, pastelaria doce e salgada
caseira, sumo de laranja natural, cappuccino, café bombom, pdo de
cereais, leite sem lactose e magro, fruta, vinhos, bebidas da moda;
Contratar uma empresa de gelados;

Aumentar a diversidade de pratos saudaveis e vegan: salmao grelhado;
saladas; sandes saudaveis e vegan; hamburguer vegan; pratos de
confecgdo rapida vegan;

Melhorar a qualidade de alguns alimentos: hamburguer, trocar o peixe
congelado por peixe fresco;

Introduzir a venda de talheres biodegradaveis para o take-away;
Trocar a oferta de palhinhas de plastico pela venda de palhinhas
comestiveis;

Trocar os copos de plastico por copos de cartdo, para o take-away;
Trocar as tipicas toalhas de mesa e os guardanapos por materiais

reciclados;
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Preco

Comunicagéo

Evidéncias

fisicas

\

Definir um prego para criar menus nos dias do festival RFM SOMNI I
e na noite de S. Jodo;
Subir o preco de alguns produtos, consoante a inflacdo observada;

Criar uma conta no Instagram e manté-la atualizada com fotos
atraentes;

Manter o Facebook atualizado com as novidades do Coco Loco, com
fotos diarias, com artigos e noticias interessantes sobre o setor da
restauracdo, com as novas leis;

Utilizar o Facebook para ir divulgando a forma como o Coco Loco
contribui para a pegada ecoldgica, através de fotografias dos processos
— descarte de OGleos, reciclagem, produtos biol6gicos do mercado,
reaproveitamento de caixotes;

Utilizar as redes sociais para realizar sorteios dirigidos aos jovens e
locais;

Promover o servico take-away para a praia, através de fotos publicadas
no Facebook e no Instagram,;

Utilizar o Facebook e o Instagram para anunciar a transmissdo de jogos
de futebol importantes, a noite de S. Jodo, o festival RFM SOMNII, a
festa dos piratas e as procissoes;

Atualizar o Tripadvisor com fotos da ementa, dos pre¢os, dos produtos
e do espaco;

Colocar no vidro frontal do estabelecimento a indicacdo da existéncia
de conta no Tripadvisor;

Divulgar o Tripadvisor;

Colocar nos talGes dos clientes a sugestdo de seguir a pagina do
Facebook e do Instagram;

Divulgar, através das redes sociais e de um andncio no quadro de giz,

a ‘happy hour’ — das 18h as 19h algumas bebidas ficam mais baratas;

Colocar prateleiras no armazém;

Investir num ar condicionado para a sala e para a cozinha;

Mudar o frigérico do balcdo para o armazém e pedir outro a um
fornecedor;

Retirar os cartazes, anuncios e todas as publicidades desnecessarias

das paredes e substituir alguns deles por decoragéo;
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Processos

Pessoas

Fonte: Elaboragdo propria

AN N N N

NSERNEENEEN

\

NN NN

<S

Redecorar o espago com cores claras e confortaveis, com mesas e
cadeiras modernas de linhas simples, no interior, e mudar a cor dos
guarda-sois da esplanada;

Retirar as cadeiras do balcdo;

Mudar as ementas;

Disponibilizar mantas na esplanada para os dias mais frios;

Colocar um caixote de separagdo do lixo na esplanada;

Introduzir fardas — t-shirt e avental — nos empregados de mesa e
balcéo, onde, nas costas da t-shirt dos empregados que sabem falar

inglés, deve estar escrito “May I help you?”;

Investir em 2 tablets com software de pedidos e faturacéo;

Investir num sistema de registo de pedidos na cozinha;

Comprar 5 avisadores para os clientes do take-away;

Utilizar os sacos e o servico de recolha do lixo reciclado que a
autarquia proporciona;

Colocar um autocolante, nos recipientes de aluminio para levar, com
um aviso que lembre o cliente de reciclar aquela embalagem;

Manter a cozinha aberta durante a tarde;

Reduzir o horario em que as mesas estdo exclusivamente reservadas
para as refeicdes — das 12h as 14:30h e das 19h as 21:00h;

No final de cada refeicdo, 0 empregado devera perguntar ao cliente se
estava tudo do seu agrado;

Reorganizar as tarefas entre o pessoal do balcéo e da sala/esplanada;
Aliciar os empregados mais novos a passarem a palavra do
recrutamento pelos mais jovens;

Participar o recrutamento junto da escola profissional de hotelaria;
Colocar um anlncio de recrutamento junto do estabelecimento;
Realizar o processo de recrutamento e selecdo mais cedo;

Dar folgas aos funcionarios;

Manter os empregados informados sobre as questdes que devem ser
melhoradas, da parte deles;

Incentivar todos os empregados de mesa e balcdo a falarem inglés;
Incentivar os empregados de mesa e balcdo a comunicarem com 0

cliente.
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V.2.7. Programa de ag0es
O programa de agdes encontra-se dividido por agdo, por responsavel e por data de

concretizacdo (quadro 28).

Quadro 28 — Programas de a¢do mensais do Coco Loco, para 2019

2019
Ac30 Responsavel 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Produto
Introduzir mais Cozinheira
variedade de Empregado de
comida/bebida balcéo
e Testar e Gerente
experimentar a
comida/bebidas
Contratar uma Gerente X
empresa de gelados
Introduzir pratos Cozinheira
saudaveis e vegan Gerente
e Testare
experimentar 0s
pratos X
Melhorar a qualidade = Cozinheira X
de alguns alimentos Gerente
Introduzir a venda de  Gerente
talheres ¢ ‘Outsourcing’
biodegradaveis
e Comprar 0s
produtos X
Introduzir a venda de  Gerente
palhinhas comestiveis e ‘Outsourcing’
e Comprar 0s
produtos X
Introduzir copos de Gerente
cartdo ¢ ‘Outsourcing’
e Comprar os
produtos X
Introduzir as toalhas e =~ Gerente
0s guardanapos de ¢ ‘Outsourcing’
material reciclado
e Comprar os
produtos X
Preco
Definir um prego para  Gerente
criar menus nos dias
do festival RFM
SOMNII e na noite de
S. Jodo
41 Dias antes do 23 de junho
42 Dias antes dos 5, 6 e 7 de julho
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Subir o preco dos
produtos
Comunicacao

Criar conta no
Instagram e manté-la
atualizada

Atualizar o Facebook

Divulgar a pegada
ecoldgica

Realizar sorteios nas
redes sociais

Promover take-away

Anunciar a
transmissao de jogos
de futebol, a noite de
S. Jodo, o festival

RFM SOMNII, a
festa dos piratas e as
procissoes

Atualizar o
Tripadvisor

Colocar no vidro
frontal a indicacdo da
existéncia de
Tripadvisor
e [azer os
autocolantes
Divulgar o
Tripadvisor

Colocar nos talGes a
sugestdo de seguir a
pagina do Facebook e
do Instagram
Divulgar a ‘happy
hour’

Evidéncias Fisicas
Colocar prateleiras no
armazém

Gerente

Empregado
fixo da
esplanada
Empregado
fixo da
esplanada
Empregado
fixo da
esplanada
Gerente
Empregado
fixo da
esplanada
Empregado
fixo da
esplanada
Empregado
fixo da
esplanada

Empregado
fixo da
esplanada
Gerente

¢ ‘Outsourcing’

Empregado
fixo da
esplanada

‘Outsourcing’

Empregado
fixo da
esplanada

‘Outsourcing’

X X X X X

43 Jogos de futebol importantes; noite de S. Jodo; procissdo
4 Festival RFM SOMNII; Festa dos Piratas; procissao

45 Jogos de futebol; procissdo
46 Jogos de futebol; procissdo
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Investir no ar
condicionado
Mudar o frigorifico
do balcéo para o
armazém e pedir
outro a um fornecedor
Retirar os cartazes,
anuncios e todas as
publicidades das
paredes e substituir
por decoracéo
Redecorar 0 espaco
com cores claras, com
mesas e cadeiras
modernas e mudar os
guarda-sois
Retirar as cadeiras do
balcdo
Mudar as ementas
Disponibilizar mantas
na esplanada
e Comprar as mantas
Colocar caixote de
separacao do lixo na
esplanada
e Comprar caixote
Introduzir fardas nos
empregados
e Mandar fazer as
fardas
Processos
Investir em 2 tablets
com software de
pedidos e faturacdo
Investir num sistema
de registo de pedidos
na cozinha
Comprar 5 avisadores
Utilizar os incentivos
de reciclagem da
autarquia
e Fazer o pedido na
camara municipal
Colocar autocolantes
nos recipientes de
aluminio
e [Fazer 0s
autocolantes
Manter a cozinha
aberta durante a tarde
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‘Outsourcing’

Gerente
Fornecedor

Gerente

‘Outsourcing’
Fornecedores
Gerente

Gerente

Gerente
Empregados da
esplanada

e ‘Outsourcing’
Gerente

e ‘Outsourcing’

Gerente
e ‘Outsourcing’

Gerente
‘Outsourcing’

Gerente
‘Outsourcing’

Gerente
Empregados de
mesa e balcdo
e Gerente

Ajudantes de

cozinha

e Empregado
fixo de
esplanada

Cozinheira

Ajudantes de

cozinha
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Reduzir o horério de
exclusividade das
mesas

Perguntar ao cliente
se estava tudo do seu
agrado

Reorganizar as tarefas
entre o pessoal

Pessoas

Aliciar os
empregados mais
novos a passarem a
palavra do
recrutamento
Participar o
recrutamento junto da
escola profissional de
hotelaria

Colocar um andncio
de recrutamento junto
do estabelecimento
Realizar o processo
de recrutamento e
selecdo mais cedo
Dar folgas aos
funcionarios

e Preparar os horarios
Manter empregados
informados sobre as
questdes que devem
ser melhoradas
Incentivar o0s
empregados a falarem
inglés

Incentivar o0s
empregados a
comunicarem o
cliente

Fonte: Elaboragéo propria

Gerente
Empregados de
mesa e balcao
Gerente
Empregados de
mesa e balcdo
Empregados

fixos de balcéo
e esplanada

Gerente

Gerente
Gerente
Cozinheira

Gerente

Gerente

Gerente
Empregados de
balcdo e mesa
Gerente

V.2.8. Projecoes financeiras

As projecbes financeiras focam-se no or¢camento das aces e na demostracdo de

resultados prevista para 2019 e 2020 (quadros 29 e 30).
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Quadro 29 — Orgamento do Coco Loco para 20194

Acoes Orcamento
Produto
Introduzir mais variedade de comida/bebida
e Testar e experimentar a comida/bebidas 0€
Contratar uma empresa de gelados 0€
Introduzir pratos saudaveis e vegan
e Testar e experimentar os pratos 0€
Melhorar a qualidade de alguns alimentos 0€
Introduzir a venda de talheres biodegradaveis
e Comprar os produtos 0€
Introduzir a venda de palhinhas comestiveis
e Comprar os produtos 0€
Introduzir copos de cartdo
e Comprar os produtos 105€
Introduzir toalhas e guardanapos de material reciclado
e Comprar os produtos 0e*®
Subtotal 105€
Preco
Definir um prec¢o para criar menus nos dias do festival RFM SOMNII e 0€
na noite de S. Jodo
Subir o preco dos produtos 0€
Subtotal 0€
Comunicacao
Criar conta no Instagram e manté-la atualizada 0€
Atualizar o Facebook 0€
Divulgar a pegada ecoldgica 0€
Realizar sorteios nas redes sociais 100€*°
Promover take-away 0€
Anunciar a transmissdo de jogos de futebol, a noite de S. Jodo, o festival
RFM SOMNII, a festa dos piratas e as procissdes 0€
Atualizar o Tripadvisor 0€

47 Apenas serdo considerados os gastos sem retorno direto, ou seja, que ndo geram lucro.

48 A substituicdo das toalhas e guardanapos por materiais reciclados ndo representa gastos extras, pois ficam ao

mesmo preco dos atuais.
49 Verba que devera ser gerida mensalmente.
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Colocar no vidro frontal a indicacdo da existéncia de Tripadvisor

e Fazer os autocolantes 0€®

Divulgar o Tripadvisor 0€

Colocar nos taldes a sugestdo de seguir a pagina do Facebook e do

Instagram 0€

Divulgar a ‘happy hour’ 0€
Subtotal 100€

Evidéncias Fisicas

Colocar prateleiras no armazém 200€

Investir no ar condicionado 2.000€

Mudar o frigorifico do balcdo para 0 armazém e pedir outro a um

fornecedor 0€

Retirar os cartazes, anincios e todas as publicidades das paredes e

substituir por decoracao 30€

Redecorar 0 espaco com cores claras, com mesas e cadeiras modernas e

mudar os guarda-séis 800€

Retirar as cadeiras do balcéo 0€

Mudar as ementas 85€

Disponibilizar mantas na esplanada

e Comprar as mantas 66€

Colocar caixote de separacdo do lixo na esplanada

e Comprar caixote 30€

Introduzir fardas nos empregados

e Mandar fazer as fardas 120€
Subtotal 3.331€

Processos

Investir em 2 tablets com software de pedidos e faturagao 320€

Investir num sistema de registo de pedidos na cozinha 120€

Comprar 5 avisadores 560€

Utilizar os incentivos de reciclagem da autarquia

e Fazer o pedido na cAmara municipal 0€

Colocar autocolantes nos recipientes de aluminio

e Fazer os autocolantes 72€

Manter a cozinha aberta durante a tarde 0€

%0 O Tripadvisor fornece os autocolantes gratuitamente.
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Reduzir o horério de exclusividade das mesas 0€
Perguntar ao cliente se estava tudo do seu agrado 0€
Reorganizar as tarefas entre o pessoal 0€
Subtotal 1.072€

Pessoas

Aliciar os empregados mais novos a passarem a palavra do recrutamento 0€
Participar o recrutamento junto da escola profissional de hotelaria 0€
Colocar um anuncio de recrutamento junto do estabelecimento 0€
Realizar o processo de recrutamento e selecdo mais cedo 0€

Dar folgas aos funcionarios
e Preparar os horarios 0€

Manter os empregados informados sobre as questdes que devem ser

melhoradas 0€
Incentivar os empregados a falarem inglés 0€
Incentivar os empregados a comunicarem com o cliente 0€

Subtotal 0€

TOTAL 4.608€

Fonte: Elaboracéo propria

Quadro 30 — Projecdes financeiras do Coco Loco para 2019

2018 2019> 2020
Vendas 72.366€ 94.076€> 94.076€
Custo de mercadorias 31.121€ 34.714€* 34.714€
Margem de contribuicao 41.245€ 59.362€ 59.362€
Rentabilidade 57% 63%° 63%

da margem de contribuicéo

51 N3o se tem observado grandes alteragdes, na quantidade de clientes que frequentam o Coco Loco, ha cerca 3
anos.

52 Valores previsionais, tendo por base uma média de 175 clientes por dia, contabilizados no fim de semana da
entrega dos questiondrios — é importante referir que néo se verifica uma grande alteracdo no nimero de clientes
entre a semana e o fim de semana.

53 Aumento de 30% das vendas (com base num aumento médio de 20 clientes por dia e 20% nos pregos).

54 Segundo um aumento médio de 20 clientes por dia.

5 A rentabilidade de 2018 foi mais baixa do que em anos anteriores devido a aquisicdo de um equipamento
indispensavel ao funcionamento da cozinha, que levou a um aumento significativo dos custos de mercadorias. No
entanto, para 2019, considerou-se 0 mesmo valor para compensar a ocorréncia de avarias inesperadas como a de
2018.

163
Universidade Lusdéfona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciéncias Econdmicas e das Organizagdes



Josiane da Rocha Moutinho “O Plano de Marketing: Construcdo e Aplicacdo do Estudo a uma Empresa do Setor
da Restauragdo”

Fornecimentos e servicos 22.728€ 22.728€ 22.728€
externos +

custos de marketing 4.608€

27.336€
Gastos com pessoall 10.180€ 12.524€% 19.796€

+

contratacao de mais 2

funcionarios 7.272€
19.796€

Outros gastos 94€ 94€ 94€
Amortizagbes 2.036€ 2.236€% 2.236€
Resultado operacional 6.207€ 9.900€ 14.508€
Rentabilidade operacional das 9% 11% 15%
vendas = rentabilidade liquida
das vendas
Resultado liquido 6.207€ 9.900€ 14.508€%®
Taxa de crescimento do +59% +47%
resultado liquido
Ponto equilibrio 19.177 20.332 clientes 19.219
receita=custo clientes clientes

Fonte: Elaboragéo propria

V.2.9. Sistema de controlo e avaliacéo
O sistema de controlo e avaliagdo apresenta as medidas de controlo de cada acdo, a

periocidade do controle e os resultados que deverao ser obtidos com as a¢des (quadro 31).

%6 Com base numa previsdo de 625€ de salario minimo.

57 Acresce uma amortizagéo do ar condicionado.

%8 Resultado liquido de 2020 se tudo se mantiver igual a 2019 e apenas forem retirados os custos de marketing de
2019.
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Quadro 31 — Sistema de controlo e avaliacdo das a¢@es de 2019, para o Coco Loco

Acoes Controlo
Produto
Introduzir mais e Preparar com antecedéncia

variedade de
comida/bebida

uma ementa da pastelaria que
ird ser confecionada
e Entregar um questionario de

Contratar uma satisfacdo aos clientes

empresa de
gelados

Introduzir pratos
saudaveis e vegan
Melhorar a o
qualidade de

alguns alimentos

Depois das refeicoes, 0s
empregados devem perguntar
aos clientes se estava tudo do
seu agrado

e Entregar um questionario de
satisfacdo aos clientes
Entregar um questionario de
satisfacdo aos clientes

Introduzir a venda e
de talheres
biodegradaveis

Introduzir a venda
de palhinhas
comestiveis

Introduzir copos
de cartéo

Introduzir toalhas
e guardanapos de
material reciclado

Preco
Subir o preco de
alguns produtos

e Entregar um questionario de
satisfagcdo aos clientes

59 Semanalmente.
60 Djariamente.
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Data

e sem®

e 07/19

o diar®

e 07/19

e 07/19

e 07/19

Resultados

Pastelaria fresca na
vitrine, todas as manhés e
tardes

Mais de 50% dos
respondentes devem estar
totalmente satisfeitos com

a diversidade dos

produtos, quando for
analisado o questionario

Mais de 50% dos
respondentes devem estar
totalmente satisfeitos com
a qualidade dos produtos,

quando for analisado o
questionario

Mais de 50% dos
respondentes devem estar
totalmente satisfeitos com

a pratica sustentavel do
Coco Loco, quando for
analisado o questionario

Mais de 50% dos
respondentes devem estar
totalmente satisfeitos com

0 prego dos produtos,
guando for analisado o
guestionario
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Criar conta no ¢ Fotografar o dia-a-dia no o diar Deve ser publicada, pelo
Instagram e Coco Loco sempre que menos, uma foto por dia
manté-la possivel, incluindo os habitos no Instagram e no
atualizada sustentaveis, o take-away e a Facebook
‘happy hour’
Atualizar o e Seguir paginas de jornal e Devem ser publicadas
Facebook paginas relacionadas com o todas as novidades e
setor da restauracéo e diar noticias importantes no
Divulgar a pegada e Conseguir 110 seguidores por Facebook
ecoldgica més, no Facebook e 170 no
Instagram e men®®  Nofinal de 2019, o Coco
Promover take- Loco devera ter mais de
away 2000 seguidores no
Instagram e Facebook
Colocar nos
taldes a sugestdo
de seguir a pagina
do Facebook e do
Instagram
Divulgar a ‘happy
hour’
Realizar sorteios e Preparar com antecedénciaa e sem Aumentar o nimero de
nas redes sociais ementa da refeicdo que sera clientes jovens, na faixa
oferecida etaria dos 25 aos 34 anos,
e Conseguir 510 clientes, na e men em 15%, até outubro de
faixa etaria dos 25 aos 34 2019
anos, por més
e Conseguir 870 clientes e men Aumentar o nimero de
residentes locais, por més clientes residentes locais,
« No sistema do tablet e do o diar em 20%, ate outubro de
computador, antes de se 2019
realizar o pagamento, devera
ser perguntado o nimero de
clientes atendidos, quantos
destes se encontram na faixa
etaria dos 25 aos 34 anos e se
sdo residentes locais
Anunciar a e Fotografar a decoracéo do o *X02 Devem ser publicadas

transmissao de
jogos de futebol,
a noite de S. Jodo,

espaco e das ruas enfeitadas

fotos das novidades
durante varios dias, antes

61 Mensalmente.
62 **Fotografar vérios dias antes, e durante, dos eventos

166
Universidade Lusdéfona de Humanidades e Tecnologias, Escola de Ciéncias Econdmicas e das Organizagdes



o festival RFM
SOMNII, a festa
dos piratas e as

procissfes
Divulgar o e Os empregados deverdo
Tripadvisor sugerir aos clientes para

avaliarem o servico no

Colocar no vidro Tripadvisor

frontal a e Conseguir cerca de 250
indicacéo da avaliagdes por més, em junho,
existéncia de julho, agosto e setembro
Tripadvisor

Evidéncias Fisicas

Colocar e Realizar um questionario de
prateleiras no satisfacdo aos colaboradores
armazém

Investir no ar
condicionado

Mudar o
frigorifico do
balcdo para o
armazém e pedir
outro a um
fornecedor

Introduzir fardas
nos empregados
Redecorar o
espaco com cores
claras, com mesas
e cadeiras
modernas e
mudar os guarda-
s6is

e Perguntar aos clientes o que
acham do novo espaco e se
sentem confortaveis

¢ Entregar um questionario de
satisfacdo aos clientes

Retirar as
cadeiras do
balcdo

Mudar as ementas
Disponibilizar

mantas na
esplanada

dos eventos e no proprio
dia

Deve ser feita referéncia

ao Tripadvisor, uma vez

por semana, no Facebook
e Instagram

e Sem

Deverdo existir mais de
1000 avalia¢Ges no final
de setembro

e men

Mais de 50% dos
respondentes devem estar
totalmente satisfeitos com
as condicGes de trabalho,

quando for analisado o
questionario

e 07/19

Mais de 50% dos
respondentes devem estar
totalmente satisfeitos com

as novas instalagdes,
quando for analisado o
questionario

e diar

e 07/19
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Colocar caixote
de separacédo do
lixo na esplanada

Processos
Investir em 2
tablets com
software de
pedidos e
faturacéo

Investir num
sistema de registo
de pedidos na
cozinha

Comprar 5
avisadores

Manter a cozinha
aberta durante a
tarde

Reduzir o horario
de exclusividade
das mesas

Perguntar ao
cliente se estava
tudo do seu
agrado

Reorganizar as
tarefas entre o
pessoal

e Entregar um questiondriode e 07/19

satisfacdo aos clientes

diar

o No sistema do tablet, antes de
se proceder ao pagamento, 0
funcionario devera responder
a:”’ocorreram erros no
pedido?”

e Entregar um questionario de
satisfacdo aos clientes

e Entregar um questionario de
satisfacdo aos colaboradores

07/19

07/19

07/19

e Entregar um questionario de
satisfacdo aos clientes

Mais de 50% dos
respondentes devem estar
totalmente satisfeitos com

a prética sustentavel do
Coco Loco, quando for
analisado o questionario

Mais de 50% dos clientes
devem estar totalmente
satisfeitos com o servico,
quando for analisado o
questionario

Mais de 50% dos
colaboradores devem
estar totalmente
satisfeitos as condi¢es de
trabalho, quando for
analisado o questionario
Mais de 50% dos clientes
devem estar totalmente
satisfeitos com o servico e
os colaboradores, quando
for analisado o
questionario
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Utilizar os e Entregar um questionario de e 07/19 Mais de 50% dos
incentivos de satisfacdo aos clientes respondentes devem estar
reciclagem da totalmente satisfeitos com
autarquia a prética sustentavel do
Coco Loco, quando for
Colocar analisado o questionario
autocolantes nos
recipientes de
aluminio
Pessoas
Aliciar os Contabilizar o nimero de e 04/19 Contratar 1 ajudante de
empregados mais pessoas que ligam para saber e cozinha, na primeira
Novos a passarem informagdes e separa-las por 05/19 semana de junho
a palavra do faixas etarias
recrutamento Mencionar a existéncia de e 04/19 Contratar 1 jovem, entre
folgas no primeiro contacto e 0s 16 e os 30 anos, para
Participar 0 com as pessoas interessadas 05/19 trabalhar ao balcdo e as
recrutamento Conseguir, pelo menos, duas o 04/19 mesas, na primeira
junto da escola chamadas por dia durante os e semana de junho
profissional de meses de recrutamento 05/19
hotelaria
Colocar um
anancio de
recrutamento
junto do
estabelecimento
Dar folgas aos Entregar um questionariode e 07/19 Mais de 50% dos
funcionarios satisfacéo aos colaboradores respondentes devem estar
totalmente satisfeitos com
as condicBes de trabalho,
quando for analisado o
questionario
Manter Manter contacto com o0s e diar Mais de 50% dos
empregados funcionarios respondentes devem estar
informados sobre Entregar um questionario de e 07/10 totalmente satisfeitos com

as guestdes que
devem ser
melhoradas

Incentivar os
empregados a
falarem inglés

satisfacdo aos clientes

os colaboradores do Coco
Loco, quando for
analisado o questionario
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Incentivar os a

comunicarem

com o cliente
Fonte: Elaboracdo propria

V.2.10. Plano de contingéncias

Aqui, é construido o plano de contingéncias, onde sdo identificados os cenérios que

poderdo ocorrer durante a prossecu¢do do Plano de Marketing, em 2019, e apresentadas as

opcdes que possibilitem o ajustamento das atividades (quadro 32).

Quadro 32 — Plano de contingéncia do Coco Loco para 2019

Fatores Acontecimentos possiveis

Politicos Greve dos fornecedores

Greve dos funcionarios

Econdmicos Queda do consumo dos
individuos

Aumento do IVA

Inflacdo dos precos dos
fornecedores de forma
acentuada

Ambientais Mau tempo na época alta

Ac0es a realizar

Manter uma lista de
contactos de urgéncia e
fazer as encomendas a
outros fornecedores
Identificar o motivo da
greve e solucionar o
problema em reunido com
os funcionarios

Cortar em despesas de
marketing e de pessoal
Aumentar o preco dos
produtos

Aumentar o preco dos

produtos

Divulgar a existéncia de
mantas no estabelecimento;
Elaborar menus, com precos
mais acessiveis

Promover 0 espaco nas
redes sociais com fotos dos
pratos quentes e dos bolos

acabados de fazer
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Concorréncia Entrada de novos concorrentes e  Criar um novo prato, que
chame o lado tipico dos
Aumento da rivalidade portugueses, mas sem fugir
ao conceito
e Introduzir na ementa sumos
e ‘smoothies’ naturais
Clientes Diminuic&o de turistas e Criar um pequeno almogo
estrangeiro
e Aumentar a divulgagéo ao
nivel da populacéo local
Internos Avaria de um equipamento e Diminuir despesas de
indispensavel, como o fogado ou marketing
o grelhador e Aumentar o nimero de
saladas e sandes e introduzir
pratos frios
Avaria de um frigorifico e Utilizar o frigorifico das
bebidas de ‘stock’
Falta de um funcionario e Troca de folgas entre o
pessoal
Acdes de Marketing Acontecimentos possiveis Novas acbes

Aumentar a variedade Pouca adesdo a pastelariaoua e Diminuir as quantidades
de comida entre as outros alimentos da vitrine confecionadas

refeicBes principais

Subir o preco de alguns  Desagrado dos clientes e  Oferecer uma bebida nas
produtos refeicGes grandes

o Fazer promogdes

Utilizacdo do Facebook, N&o conseguir atrair mais e Oferecer uma refeicdo a um
do Instagram e do clientes jovens e residentes ‘influencer’®® jovem da
Tripadvisor locais Figueira, de modo a fazer

83 Pessoa com muitos seguidores no Instagram e que fazem publicidade as marcas.
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Redecorar 0 espaco
Reduzir o horério em
gue as mesas estao
exclusivamente
reservadas para as
refeicbes

Realizar o processo de
recrutamento e selecdo
mais cedo

Incentivar todos os
empregados de mesa e

balcdo a falarem inglés

Incentivar os
empregados de mesa e
balcdo a comunicarem

com o cliente

Fonte: Elaboragdo propria
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N&o conseguir atrair mais
consumidores nas horas menos

movimentadas
N&o conseguir atrair pessoas
para o take-away

Desagrado dos clientes

Perda de clientes para refeicdes

Impossibilidade de contratar

mais pessoal

Incapacidade dos funcionarios

Timidez dos empregados para o

fazer

Rudez dos empregados

publicidade na sua conta de
Instagram
Oferecer ‘vouchers’ na

praia

Recolher sugestdes

Voltar ao horario de
refeicdes antigo

Aumentar o salario dos

empregados

Oferecer livros para
aprender a lingua inglesa,
proprios para a area da
restauracao

Ensinar a comunicar com o
cliente

Recompensar os
funcionérios pelo bom
trabalho
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Capitulo VI - Conclus6es

VI.1. Principais conclusdes

Dada a importancia da tematica no contexto de qualquer empresa, propds-se a criacdo
de umPlano de Marketing para a empresa Coco Loco —um snack-bar que exerce a sua atividade
no setor da restauracao da Figueira da Foz.

De modo a dar prosseguimento com a investigacdo, foi necessario recorrer a uma
revisdo bibliogréafica e a um estudo empirico. A revisdo da literatura incidiu nas etapas que
constituem o Plano de Marketing e no contetdo de cada uma delas. O estudo empirico teve por
base os objetivos especificos e serviu para recolher informacgdes acerca dos clientes do Coco
Loco, nomeadamente acerca da sua caraterizacdo e das opiniGes relativas as praticas da
empresa.

De acordo com a fundamentacao teorica, devem ser consideradas as seguintes etapas
do Plano de Marketing: sumério executivo; auditoria externa; auditora interna; analise SWOT;
objetivos de marketing; estratégias de marketing; programa de acdes; projecoes financeiras;
sistema de controlo e avaliacéo; plano de contingéncias. Estas sdo as etapas que compdem a
estrutura do Plano, mas cabe a cada gestor adaptar o seu conteudo a empresa que esta a analisar.

Para responder ao objetivo principal da investigacdo, foi elaborado o Plano de
Marketing do Coco Loco, considerando as etapas identificadas no paragrafo anterior e as
informacGes estritamente necessarias para a prossecucao do mesmo.

O sumario executivo surge na primeira parte do Plano e é constituido pelo resumo de
todas as etapas consideradas, incidindo nos objetivos e estratégias de marketing e nas projecées
financeiras.

A auditoria externa é constituida pelos fatores que podem influenciar os resultados da
empresa: i) politico-legais — estabilidade politica do pais, entidades e processos reguladores,
legislacdo e greves; ii) economicos — produto interno bruto, divida pablica, taxa de desemprego,
impostos, indice de precos no consumidor e salario minimo nacional; iii) socioculturais —
demografia, cultura e comportamentos basicos, estilos de vida, crencas e valores e religido e
etnia; iv) tecnoldgicos — inovacdo e avangos tecnoldgicos, sistemas de gestdo tecnoldgica,
internet e redes sociais e licengas; v) ambientais — impactos ecol6gicos das empresas,
consequéncias dos impactos ecolégicos nas empresas, deveres éticos e sazonalidade.

Para além dos fatores macroecondmicos, a auditoria externa contou com a analise do

mercado — numero de empresas e volume de negécios, atratividade do mercado,
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desenvolvimentos e tendéncias dos produtos; a analise da concorréncia — identificacdo dos
concorrentes, caraterizacdo dos concorrentes, potenciais concorrentes e outros players; a analise
dos consumidores — portugueses, turistas estrangeiros, clientes do Coco Loco; e a anélise dos
fornecedores.

Um dos aspetos a ter em conta na auditoria externa foi a analise dos clientes do Coco
Loco. De modo a dar seguimento a esta parte do Plano, foi necessario realizar um estudo de
mercado, para o qual foram estabelecidos os objetivos especificos a alcangar. Este envolveu a
construcdo e a entrega de questionarios a todos os clientes — com idade igual ou superior a 15
anos — que se encontravam no estabelecimento, durante dois dias, resultando numa amostra de
349 respostas. Porém, s6 se puderam considerar 177 validas. Depois de analisados os dados

obtidos, foram recolhidas as seguintes informagoes:

Quadro 33 — Resposta aos objetivos especificos

Obijetivos especificos Resposta aos objetivos — informacdes recolhidas
1. Identificar o plblico do e A maioria dos clientes encontram-se entre os 15 e 0s 24 e
estabelecimento; os 35 e os 54 anos de idade. Os clientes com idades

compreendidas entre 0s 25 e 0s 34 anos apenas
correspondem a 15% do total;
e Em relacdo ao sexo, verificou-se que existe uma

uniformidade de respostas masculinas e femininas;

e Quanto a residéncia, os clientes sdo, na sua maioria,
turistas portugueses. Apenas 8% desses residem na mesma
cidade que o estabelecimento. 19% dos clientes sdo turistas
estrangeiros;

e A maior parte dos respondentes conheceram o Coco Loco
ao passar pela zona e nenhum deles mencionou as redes
sociais como a fonte através da qual ouviram falar do

estabelecimento.

2. Conhecer a opinido dos e Globalmente, os clientes encontram-se satisfeitos com os
clientes acerca dos parametros de qualidade do Coco Loco.
parametros de qualidade
gue caraterizam o snack-

bar;
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3. Saber se existe uma falna e Existem falhas na diversidade de produtos para venda, ao
na diversidade de produtos nivel da pastelaria e dos pratos;
disponiveis para venda; e A empresa deveria apostar nos gelados, no peixe, no

marisco e nos pratos vegetarianos e vegan.

4. ldentificar os pratos que os e Espetada de lulas e camardo, bitoque e sardinha assada.
clientes consideram ser os
melhores;

5. Perceber se 0s pregos e 98% dos respondentes consideram 0s precos justos.

praticados séo justos;

6. Identificar os parametros e O ambiente das instalagdes;

de qualidade que ndo se e A temperatura interna do estabelecimento;
encontram ao nivel da e O tempo de espera pelo atendimento;
satisfacao total dos e Qualidade e confecdo dos pedidos;
clientes; e Pedidos especiais dos clientes;

e O tempo de espera pelo pedido;

e Método de pagamento;

o Utilizacdo dada as mesas nas horas das principais
refeicdes;

¢ Disponibilidade dos colaboradores para ajudar e corrigir
erros;

e Comunicacdo de informacBes importantes pelos

colaboradores.

7. Analisar asemelhancade e Apenas existem diferengas de opinido/satisfacdo entre

opinides entre clientes de clientes figueirenses e turistas portugueses, no que diz
sexos, idades e residéncias respeito as instalagdes, e entre clientes figueirenses e
diferentes, em relacdo aos turistas, portugueses e estrangeiros, relativamente aos

parametros de qualidade do colaboradores. Em ambos 0s casos, séo os figueirenses que
Coco Loco. possuem um maior nivel de satisfagao.

Fonte: Elaboragdo propria

Na auditoria interna, procuraram identificar-se as carateristicas dos recursos e as
capacidades da empresa, bem como as aptides para utilizar esses recursos de forma eficiente
e eficaz. Neste sentido, a auditoria foi composta pela: analise de marketing, onde foram tidas
em conta as carateristicas do Coco Loco, em relagdo a sua dimensdo, equipa, capacidade,

horério, publico-alvo, posicionamento atual, marketing, produtos, precos, evidéncias fisicas e
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processos; anélise da producdo, no que diz respeito a capacidade produtiva e qualidade dos
produtos; andlise dos recursos humanos, nomeadamente pelo nimero de funcionarios e
respetivos cargos, nivel de formacdo e desempenho dos funcionarios e processo de
recrutamento, selecdo e formacdo dos empregados; analise financeira, dando especial atencéo
as demonstracgdes de resultados dos ultimos quatro anos.

Na analise SWOT, foram resumidas as informacdes das auditorias, de modo a
identificarem-se as oportunidades e ameacas de mercado e 0s pontos fortes e fracos da empresa.
Os questionarios contribuiram, essencialmente, para identificar os seguintes pontos fracos do
Coco Loco: a pouca atragdo sentida por parte dos jovens e residentes locais em frequentar o
estabelecimento; a falha na diversidade dos produtos; a falta de utilizagdo das redes sociais; a
existéncia de parametros de qualidade que ndo se encontram ao nivel de satisfacdo total dos
clientes.

Depois de analisadas as informacdes que deram origem a andlise SWOT,
estabeleceram-se os objetivos de marketing a seguir, em 2019:

Quadro 34 — Objetivos de marketing do Coco Loco para 2019

Obijetivos de marketing:

1. Aumentar as vendas globais em 30%;

2. Aumentar o nimero de clientes residentes da Figueira em 20%;

3. Aumentar o nimero de clientes jovens, na faixa etaria dos 25 aos 34 anos, em 15%;

4. Ter uma ocupacdo de, pelo menos, 75% das mesas totais, no periodo das 9h as 12h e das

16h as 19h, 5 vezes por semana;

o

Divulgar o snack-bar;

6. Introduzir cinco pratos saudaveis e vegan na ementa;

7. Melhorar o nivel de satisfacdo dos parametros, dos clientes, para “concordo totalmente”,
com especial aten¢do ao nivel de satisfagdo dos turistas relativamente as instalagdes e
aos colaboradores;

8. Melhorar as condicdes de trabalho dos empregados;

9. Aumentar a pratica e a comunicacdo do trabalho sustentével;

10. Contratar mais 1 ajudante de cozinha e mais 1 jovem, entre o0s 16 e os 30 anos, para

trabalhar ao balcdo e as mesas.

Fonte: Elaboragéo propria

A etapa seguinte do Plano, descreve as estratégias que dardo seguimento aos objetivos

de marketing. Estas, foram tracadas a pensar nos jovens e nos residentes locais, por serem a
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parte do publico-alvo que menos frequenta o snack-bar, e nos turistas, no que diz respeito as
estratégias ligadas as instalacdes e aos colaboradores.

Em 2019, o Coco Loco devera seguir algumas linhas orientadoras: oferta de produtos
de qualidade; pastelaria, doce e salgada, caseira; comida saudavel e vegan; servico sustentavel;
paisagem sobre a costa da Figueira da Foz. E, as estratégias deverdo dirigir-se ao segmento
local, ao segmento turistico, ao segmento dos jovens e ao segmento dos adultos.

No que diz respeito ao marketing mix, foram desenhadas estratégias ao nivel do
produto, do preco, da comunicacao, das evidéncias fisicas, dos processos e do pessoal.

O programa de agdes encontra-se dividido por acdo, por responsavel e por data de
concretizacdo, mostrando que é de abril a setembro em que se concentra a maioria do trabalho.

As projecdes financeiras focam-se no or¢camento das acbes e na demostracdo de
resultados prevista para 2019. Se os objetivos forem cumpridos, as vendas ascenderdo a
94.076€; os gastos com fornecimentos e servicos externos aumentarao 4.608€, em relacao ao
ano anterior, com 0s novos custos de marketing desencadeados pelas a¢cdes a realizar nesse ano;
0s gastos com pessoal também irdo aumentar em 7.272€, devido a contratagao de 2 empregados.
Posto isto, o resultado liquido sera de 9.900€, mais 59% que no ano anterior.

O sistema de controlo e avaliagdo apresenta as medidas de controlo de cada acdo, a
periocidade do controle e os resultados que deverdo ser obtidos com as agdes. De acordo com
0 Plano, o controlo das acdes devera ser feito diariamente, semanalmente, mensalmente ou
pontualmente, consoante a acdo a ser controlada.

Por fim, é construido o plano de contingéncias, onde séo identificados o0s cenarios que
poderdo ocorrer durante a prossecucdo do Plano de Marketing, em 2019, e apresentadas as

opcdes que possibilitem o ajustamento das atividades.

VI1.2. LimitagOes da investigacao

A atual investigacdo apresentou algumas limitacdes relacionadas com amostra obtida.
Por um lado, o nimero de questionarios validos foi menor do aquele que tinha sido previsto.
Por outro lado, o facto de a entrega dos questionarios ter coincidido com o horario de trabalho,
impossibilitou a entrega durante mais dias. Estes fatores ndo permitiram a recolha de mais
respostas de clientes, impedindo a obtencdo de uma visdo mais alargada das suas carateristicas

e opinides.
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No momento da recolha dos dados, foram identificadas outras implicacbes quando se
procedeu a eliminacdo de uma das questdes do questionario, pois inviabilizou a realizacdo de

outro tipo de anélises.

VI1.3. Recomendacdes para investigacdes futuras
Depois do desenvolvimento da dissertagdo, foram observados alguns aspetos que
poderiam ser mais aprofundados, tanto para a complementaridade do Plano de Marketing, como
para 0 seguimento de novas investigagdes:
e Aumentar a amostra, a fim de se obterem resultados mais préximos da realidade;
e Realizar o processo de entrega dos questionarios durante a semana e no fim de semana,
para poderem ser captadas as diferengas no numero e nas carateristicas dos clientes;
e Implementar o Plano de Marketing em contexto real para aferir as contribui¢cdes do
mesmo, as barreiras encontradas durante a sua aplicacdo e as respetivas solucGes
empregues;

e Adaptar o Plano de Marketing a outra empresa do setor da restauracéo.
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Apéndices

Apéndice | — questionario em portugués

Este questionario destina-se a recolha de informacdes, no ambito da dissertagéo do w UNIVERSIDADE
Mestrado em Gestéo de Empresas, da Universidade Lusofona de Lisboa. é‘ LUS O FONA
As respostas sd@o anonimas e confidenciais.

Agradecemos a sua opinido, pois € muito importante para este estudo.

Duracéo prevista: 5 minutos
Sobre si
1) Idade: 15-24[1 25-34[] 3544[1 45541 55641 65-740] =2750]
2) Sexo: F[J M ]
3) Residéncia: Figueira da Foz[ | Outra localidade portuguesa[ ]  Localidade n&o portuguesal ]

4) Como conheceu o nosso estabelecimento? Boca-a-bocal ]  Redes sociais_] Internet[]
Ao passar pela zona [] oOutro:

5) Com que regularidade costuma vir ao Coco Loco? (Se esta de visita na cidade, indique também o tempo de
estadia)
Todos os dias[ ] 2 a 3 vezes por semanal ] 1vez por semanal | Tempo de estadia:
1vezpormés[ | Menos de uma vez pormés[ | E a primeira vez[ |

Sobre o Snack-bar Coco Loco

1) Em cada alinea, cologue um X no quadrado em branco com gque mais concorda:
(DT=discordo totalmente; D=discordo; C=concordo; CT=concordo totalmente; N/sei=néo sei)

DT |D | C | CT | Nisei

Instalagdes: O ambiente & simpatico e acolhedor
A temperatura interna do estabelecimento & agradavel
As areas tém aparéncia limpa

Servigo: O tempo de espera de atendimento & curto

O pedido tem qualidade e & bem confecionado

O servigo é desempenhado de forma correta & primeira vez

O snack-bar tem em conta os pedidos especiais dos clientes

O tempo de espera do pedido é curto

O método de pagamento existente é suficiente

A utilizag&o das mesas s0 para refeigdes, ao almogo e jantar, é

apropriada/faz sentido

Colaboradores: (k. Os colaboradores tém uma aparéncia limpa e arrumada
I Os colaboradores estéo disponiveis para ajudar e cormgir erros
m. Os colaboradores informam os clientes sobre quando o servigo

esta demorado ou quando existe outro problema no snack-bar

n. Os colaboradores séo simpaticos
0. Os colaboradores séo organizados

—lmlFerelale |z
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2) Indigue o(s) conjunto(s) de produtos que gostaria de ver mais diversificado no snack-bar:
Pastelarial | Padarial ] Cafetarial | Pratos[] Sandes[] Saladas[| Néctares[]
Bebidas Alcodlicas[ |  Refrigerantes[ | Sobremesas[ | MNenhum[ |

2.1. Que pratos e produtos em especifico gostaria que o Coco Loco vendesse? (questéo nao obrigatoria)

3) Qual(ais) o(s) prato(s) que mais gosta da nossa ementa? (questio para quem ja experimentou)

4) Os pregos dos produtos séo justos? sim[] Nzo[]
4 1. Se respondeu “N&o", refira os produtos cujo prego considera pouco justo e indique-nos porqué.

5) De um modo geral, o que podenia ser melhorado? (questdo nao obrigatoria)

Obrigado pela sua colaboragéo.

Apéndice Il — quadros resumo do Plano de Marketing

Quadro i — Resumo dos fatores macroambientais

Impactos
Ocorréncias Positivos/Negativos/Neutros
Fatores politico-legais:
Estabilidade e Portugal atravessa, neste Positivos
politica momento, um periodo de e Portugal tende a tornar-se um pais
estabilidade, situando-se entre mais atrativo ao investimento e ao
0S paises com menor risco turismo.
politico.
Entidades e o ASAE. Neutros
processos o Esta fiscaliza o cumprimento de
reguladores leis ligadas a satde e ao bem-estar
dos consumidores.
e Livro de reclamagdes. Neutros

e Serve para 0s consumidores
fazerem queixa das ilegalidades,
desrespeitos ou infracoes
empresariais.

e ACOP; Neutros

e DECO; e Estas garantem a protecéo do

e UGC. consumidor em todas as matérias
legais que Ihe diga respeito.

o AHRESP. Neutros

e Esta é a entidade que apoia e
defende os direitos e interesses das
empresas do setor do alojamento,
restauracéo e bebidas.
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Legislagdo

Greves

e Em 2015, passou a ser
obrigatério que a lista de precos
dos restaurantes contenha a
seguinte informacdo: “nenhum
prato, produto alimentar ou
bebida, incluido o ‘couvert’,
pode ser cobrado se néo for
solicitado pelo cliente ou por
este for inutilizado”.

e Alei 109/2015 proibe o ato
de fumar em recintos fechados
ou obriga as empresas a criarem
espacos proprios para o efeito,
desde gue ndo possuam servico
de bar ou restauragéo;

e A lei ndo agrada aos
fumadores, que serdo obrigados
a dirigirem-se para o exterior
ou para o local préprio;

e A lei ndo agrada as empresas
que investiram na instalacdo de
exaustores de fumo.

¢ No final de 2016, entrou em
vigor a nova lei do atendimento
prioritario, que obriga todas as
entidades a prestarem
atendimento prioritario
presencial.

e Protestos que afetem os
fornecedores das empresas, na
area da restauracao;

e A greves desencadeadas
dentro das empresas.

Fatores econdmicos:

PIB

e Portugal tem apresentado
um cenario de recuperacdo
lenta, com uma taxa de variacdo
positiva e crescente;

Negativos

o Esta foi uma medida que gerou
diferentes interpretacOes por parte
das empresas e dos consumidores;
e O incumprimento desta norma é
punido com uma coima.

Negativos

o Aviolacdo desta lei constitui
uma contraordenacdo punivel com
coima, para os proprietarios dos
estabelecimentos da restauracao.

Negativos

o A lei deixa espaco a varias
interpretacdes, o que faz com que
alguns clientes se aproveitem da
situacdo;

¢ A lei coloca nos funcionérios a
responsabilidade de avaliar as
pessoas, sob consequéncia de uma
queixa que pode levar a empresa a
pagar uma coima.

Negativos

e Resultam em consumidores mal
servidos, levando a queixas e a
reclamac@es por escrito, ou no
encerramento temporario do
estabelecimento, por falta de
matéria-prima ou mao de obra.

Positivos

e Se esta tendéncia continuar, as
empresas conseguirdo aumentar os
seus lucros e terdo mais liberdade
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Divida publica

Taxa de
desemprego

Impostos

Taxa de inflagédo
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e Em 2017, o PIB aumentou
2,7% — valor mais alto dos
Gltimos 12 anos;

e Estima-se que o PIB suba
2,3%, em 2018. Para 2019 e
2020, a estimativa é de uma
taxa positiva, mas decrescente,
de 1,9% e 1,7%,
respetivamente.

¢ No final de 2017, a divida
publica situou-se em 126,2% do
PIB, 3 valores percentuais
abaixo do ano anterior;

e Apesar de ter sido o valor
baixo dos Gltimos 5 anos,
Portugal aumentou a sua divida
em 1,6 mil milhdes de euros,
em valores nominais,
relativamente a 2016.

e O desemprego tem vindo a
diminuir;

e Registou-se uma taxa 8,9%,
em 2017 — valor mais baixo
desde 2008.

e O IVA na restauracio
encontra-se a 13%;

e O IVA de algumas bebidas,
gue anteriormente se taxavam a
23%, passou para 13%, neste
ano;

e Os impostos sobre as
bebidas alcodlicas e as bebidas
agucaradas voltaram a
aumentar.

e A taxa de inflagdo aumenta
guase todos 0s anos;

e Em 2017, assumiu o valor
de, aproximadamente, 1,4%;

e Um dos fatores que
influenciou este cenério foi a
subida dos precos na area do
turismo — o preco dos
transportes, dos restaurantes e
dos hotéis.

para contratar mais funcionarios.

Negativos

Numa situacgdo de endividamento

exagerado, deverao ser
implementadas medidas que
continuem a diminuir as despesas e
a aumentar as receitas publicas;

Tais medidas costumam afetar o

poder de compra das familias, o
consumo, os lucros das empresas e a
taxa de desemprego.

Positivos

Uma diminuicdo da taxa de

desemprego conduz a um aumento
do poder de compra dos
consumidores, €, consequentemente,
a um aumento da procura e do
€ONsSUMo Nnos Setores.

Positivos

A diminuicdo dos impostos afeta

positivamente os bolsos das
empresas, permitindo que aumentem
a sua capacidade em apostar nos
guadros de pessoal e em reter
talento.

Negativos

A inflagdo é um indicador que,

se ndo for acompanhado por um
aumento proporcional do rendimento
das familias, deteriora o poder de
compra dos consumidores, €,
consequentemente, 0 consumo dos
setores.
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Salario minimo
nacional [SMN]

e Este ano, o SMN aumentou
de 557€ para 580€, estando
25,7% dos trabalhadores
portugueses a receber este
valor;

e Para 2019, esta em discussdo
um aumento que podera ficar
entre os 600€ e os 650€.

Fatores socioculturais:

Demografia

Culturae
comportamentos
basicos

e Em Portugal, podem
encontrar-se varias
comunidades étnicas: africana;
arabe; brasileira;
chinesa/japonesa; indiana; do
leste, maioritariamente
ucraniana; e cigana.

e Portugal tem cerca de 10,3
milhdes de individuos
residentes;

e Entre estes, podem
encontrar-se cerca de 1,4
milhGes de criancas até aos 14
anos de idade; 6,7 milhdes de
jovens e adultos entre os 15 e
0s 64 anos; e 2,2 milhGes de
idosos com 65 ou mais anos;

e O crescimento populacional
portugués tem vindo a sofrer
uma descida nos ultimos anos,
influenciada pela diminuicédo de
dois grandes grupos etarios: dos
0 aos 14 anos e dos 15 aos 64
anos de idade;

e A diminuicdo da populagéo,
nestas faixas etarias, deve-se
essencialmente & emigragdo a a
falta de natalidade.

e Portugal é um pais com uma
enorme tradi¢do gastronomica;
¢ Qualquer data comemorativa
é razdo para celebrar com uma
refeicdo, na companhia de
familiares e amigos;

¢ Os héabitos alimentares
diérios dos portugueses também

Negativos

e Este aumento pode nédo ser
sustentavel para algumas pequenas e
médias empresas, conduzindo ao
desemprego.

Neutros

e Para que possam atrair
consumidores, as empresas que se
encontrem rodeadas por diferentes
comunidades, devem ter em conta a
religido e o estilo de vida desse
grupo de pessoas.

Negativos

e Coma intensificacdo da
emigracdo e da falta de natalidade,
Portugal torna-se um pais muito
envelhecido, colocando em causa o
futuro da populacéo;

o Uma vez que é no inicio da
carreira que os individuos tém mais
capacidade produtiva, se nada for
feito para controlar a falta de jovens,
é possivel prever um decréscimo da
producdo portuguesa;

e Este, por sua vez, pode gerar
graves consequéncias ao nivel
econémico, pois o pais ndo estara
apto para inovar.

Positivos

e A cultura gastrondmica e o gosto
pela comida sdo fatores que
influenciam de forma positiva a area
da restauragao, pois provoca um
aumento da procura nesse setor.
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beneficiam o setor da
restauracdo, pois, para além de
comerem Varias vezes por dia,
gostam de apreciar 0s mais
diversos alimentos;
e Os portugueses também sdo
conhecidos pela arte de
petiscar.

Estilos de vida, e S&o cada vez mais as Negativos

crencas e valores  pessoas que ddo importanciaa e De forma a ndo perder clientes,
alimentacdo, seja por as empresas devem apostar no
intolerancias alimentares ou mercado saudavel e adaptar as suas
alergias, pelo estilo de vida ementas, incluindo comida saudavel
levado, como o veganismo ou variada e bioldgica, com especial
vegetarianismo, ou até mesmo  atencdo a intolerancias como a

pela moda do ‘fitness’; lactose.
e Os especialistas acreditam
que esses novos habitos vieram
para ficar.
Fatores tecnoldgicos:
Inovagao e e Séo cada vez mais as Positivos
avancgos empresas que procuram 0s e Estes dispositivos, e aplicages,
tecnoldgicos ‘gadgets’ para o0 meio de permitem as empresas digitalizar os
trabalho; seus processos, de forma a aumentar

a produtividade e/ou facilitar as
tarefas de trabalho.

e Devido ao uso cada vez
maior dos ‘smartphones’,
existem restaurantes que
oferecem aos seus clientes a
possibilidade de pagarem a
conta através da aplicacdo MB
WAY.

Sistemas de e Os sistemas de gestéo Positivos

gestdo tecnologica tecnoldgica tornaram-se fortes e Tais sistemas possibilitam a
aliados das empresas no setor gestdo de ‘stocks’, reservas e dados
da restauragao. estatisticos.

Internet e redes e S&0 cada vez mais 0s Positivos

sociais websites e aplicacdes que e Os websites, as aplicagdes e as
facilitam o acesso a redes sociais sdo ferramentas de
informacGes acerca dos marketing com um papel muito
restaurantes; importante no posicionamento das
e O Facebook e o Instagram empresas.
sdo as plataformas mais
utilizadas neste momento.

Licengas e Ter um negdcio na area da Negativos
restauracdo implica obter o Essas licencas estdo associadas a

VI
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Fatores Ambientais:
Impactos e
consequéncias
ecoldgicos das
empresas

Deveres éticos

Incentivos

Sazonalidade

algumas licengas.

e Nos restaurantes sdo
emitidos gases; é feito o
descarte inadequado dos 6leos
pelos canos; séo utilizados
demasiados cartazes; existem
muitos barulhos; e sdo criados
muitos residuos.

e As empresas que trabalham
na area da restauracdo fazem
muito lixo.

e Algumas autarquias,
entregam regularmente sacos de
cores diferentes as empresas,
para a devida reciclagem, e
recolhem o lixo reciclado
diretamente dos
estabelecimentos.

e Portugal € um pais que vive
intensamente do turismo de
praias, na época alta.

Quadro ii — Resumo da analise do mercado

Analise do Mercado

NuUmero de empresas e o

volume de negécios
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Situacgédo Atual

custos.

Negativos

e Estas acdes conduzem a varios
impactos ambientais, como a
poluicéo;

e A poluigdo e o desperdicio
também afetam as proprias
empresas.

Positivos

e E cada vez maior a tendéncia
para se preocuparem com as praticas
sustentaveis.

Positivos

e Os consumidores tém valorizado
cada vez mais as organizacdes que
cuidam do ambiente.

Negativos/Positivos

e As variacBes do tempo acabam
por afetar positiva ou negativamente
a area da restauracdo, principalmente
nas localidades que vivem do setor
do turismo.

Tendéncias

similares tem mostrado
uma evolucdo positiva no
namero de empresas, em
Portugal;

¢ A Figueira da Foz tem
Vvisto 0 seu niimero de
empresas diminuir;

e O volume de negdcios do

setor, em Portugal, também

tem aumentado;

¢ O volume de negdcios, na

O setor da restauragao e .

Prevé-se gque o setor da
restauracdo continue a
crescer
significativamente.

VII
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Lucros

Atratividade do mercado
da Figueira da Foz

Desenvolvimentos e
tendéncias dos produtos

Figueira da Foz, também
tem aumentado.

e Tem-se observado um

crescimento nas margens
de lucro das empresas, em
Portugal.

e A ameaca de novos

concorrentes é moderada;

e A ameaca de produtos

substitutos é elevada;

¢ O poder de negociacédo dos

clientes é moderado a
elevado;

¢ O poder de negociacédo dos

fornecedores é reduzido;

¢ A rivalidade no mercado é

moderada.

e 2017 foi um ano de

grandes mudancas na area
da restauracdo.

Quadro iii — Resumo da analise dos consumidores

Portugueses

Turistas estrangeiros

e Com 0 aumento do

consumo dos individuos e
0 crescimento do volume
de negdcios previsto para
0S proximos tempos, é de
esperar que o resultado
liquido das empresas
também aumente a nivel
nacional.

O mercado pode ser, ou
ndo, atraente, dependendo
das estratégias
empresariais a aplicar.

Tendéncia para o0 consumo
natural, sustentavel e
transparente;

Tendéncia para o cuidado
pessoal, como resposta a
uma vida stressante.

Carateristicas
Tém uma enorme tradi¢do gastronomica;
Aproveitam para fazer refeicdes fora de casa sempre que possivel;
Tém-se tornado cada vez mais exigentes;
E cada vez maior a preocupagio com um estilo de vida saudavel e

sustentavel.

Os paises que mais marcam as entradas no pais sao a Espanha, o

Reino Unido e a Franca;

A zona que, normalmente, preferem visitar é Lisboa;
Mais de 70% dos turistas viajam para Portugal para passar férias e

por motivos de lazer;

O dinheiro é gasto, na sua maioria, em alojamentos, restaurantes e

transportes.
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Clientes do Coco Loco e A maioria dos clientes encontram-se entre 0s 15 e 0s 24 e 0s 35 e 0s 54
anos de idade. O nimero de consumidores com 55, ou mais anos,
também é superior ao numero de clientes com idades compreendidas
entre 0s 25 e 0s 34 anos, o que significa que existe uma falha de
clientes nesta faixa etéria;

e Em relacdo ao sexo, verificou-se que existe uma uniformidade de
respostas masculinas e femininas;

¢ Quanto a residéncia, os clientes sdo, na sua maioria, turistas
portugueses e apenas 8% desses residem na mesma cidade que o
estabelecimento;

e A maior parte dos respondentes conheceram o Coco Loco ao passar
pela zona e nenhum deles mencionou as redes sociais como a fonte
através da qual ouviram falar do estabelecimento;

¢ Globalmente, os clientes encontram-se satisfeitos com os parametros
de qualidade do Coco Loco;

e Existem parametros de qualidade que ndo se encontram ao nivel de
satisfacdo total do cliente, nomeadamente no que diz respeito ao
ambiente das instalacOes; a temperatura interna do estabelecimento; ao
tempo de espera pelo atendimento; a qualidade e confecdo dos
pedidos; aos pedidos especiais dos clientes; ao tempo de espera pelo
pedido; ao método de pagamento; a utilizacdo dada as mesas nas horas
das principais refeicdes; a disponibilidade dos colaboradores para
ajudar e corrigir erros; a comunicacdo de informacgdes importantes
pelos colaboradores;

o Existem diferencas de opinido/satisfacdo entre clientes figueirenses e
turistas portugueses, no que diz respeito as instalagdes, e entre clientes
figueirenses e turistas, portugueses e estrangeiros, relativamente aos
colaboradores. Em ambos o0s casos, sao os figueirenses que possuem
um maior nivel de satisfacéo;

e Os pratos preferidos sdo a espetada de lulas e camarao, o bitoque e a
sardinha assada;

o Existem falhas na diversidade de produtos para venda, ao nivel da
pastelaria e dos pratos;

o A empresa deveria apostar nos gelados, no peixe, no marisco e nos
pratos vegetarianos e vegan;

e 98% dos respondentes consideram 0s pregos justos;

e Existem aspetos que devem ser melhorados ao nivel do espaco.
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Apéndice 111 —fotos do Coco Loco

Figura i — Coco Loco durante a manha

Figura ii — Coco Loco durante a hora de almogo
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Figura iii — Foto do Coco Loco no final da tarde
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