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RESUMO

Este trabalho de monografia académica tem como tema o mix de marketing ou os
quatro P’s: produto, preco, praca e promocao, suas teorias e sua utilizacdo nas
organizag@es. Diante das informacdes coletadas através da pesquisa bibliografica foi
verificado que a utilizacdo de estratégias de marketing se faz necessaria cada dia
mais, em todos os tipos de organizacdes especialmente aquelas que tém seus
objetivos voltados para a satisfacdo de seus clientes. A metodologia utilizada no
trabalho foi pesquisa bibliografica, pesquisa de campo, além de estudo de caso e
aplicacdo de questionarios. Todo o processo foi realizado visando apresentar a
empresa estudada, seus pontos fracos e fortes dentro dos quatro p’s com o objetivo
da mesma utilizar as informacdes coletadas para agregar valor aos pontos positivos
e corrigir os pontos negativos. E fundamental para as empresas conhecerem o nivel
de satisfacdo dos clientes, para que dessa maneira possa estabelecer estratégias
para criar um diferencial atraente ao consumidor. Foi utilizado neste trabalho um
estudo de cada uma das variaveis do mix de marketing: produto, praca, preco e
promogdo. No estudo de caso da empresa Lanchonete do Tio os resultados
mostraram a necessidade de realizacdo de promocdes, reducdo dos precos,
ampliacdo do espaco fisico e variedade dos produtos.



SUMARIO

INTRODUGAO.........coieiiiiereieneieseesess e 10
1. EMBASAMENTO TEORICO........ooioeeeeeeeeeeeeeee e 12
1.1 CONCEITO DE MARKETING......cuttiiiiiiiiiiiee ettt siiraeee e e e nnieeeee s 12
1.1.1 Necessidades, desejos € demandas.............ceeeriieeeeeeeeiieeieiieiieieire e e e 13
I 2 {0 T 1| o F PP PUPRPPRTTR 14
1.1.3 Valor, CuSto € SAtISTAGA0..........ceiiiiiiiii e 14
I I fo Tor= W 1 = LS T= o> Lo F PR 15
1.1.5 RelaCioNameENtO € FEUES. ......uuuuiiiiiiiiiiiie ettt e e e e e e e e e e e e e s e s e e e 15
I G Y =T {o7= o (o PSSP PTUPPUPPPPRPN 15
1.1.7 praticantes de marketing e consumidores pPotencCialS.............coevveeeeerruevnnnnnnannns 15
1.2 0S4 P’'S OU MIX DE MARKETING.......cotiiiiiiiiiiiiiie st e e e e 16
1.3 PRODUTOS. ...ceeeiie ettt ettt ekt e e e e e sttt e e e e ettt ee e e e enbtaeeeeeeeeaanneeeeeas 16
L P R A G A . e e e e e e e e e e ena s 17
(LS =1 =1 =01 @ TR 18
1.6 PROMOGAO. ......ciiie ittt ettt ettt ettt et st e et e e e e e are e eeaes 19
2. METODOLOGIA. ... oo, 21
2.1 METODO DE ABORDAGEM........cooiiiieetieeee ettt s 22
2.2 METODO DE PROCEDIMENTO......couiiiiiteiee ettt 22
3. APLICA(}AO DO MIX DE MARKETING NA LANCHONETE DO TIO23

S L A EMP RES A oo 23
3.2 DADOS DA PESQUISA. ...ttt ettt et e et a e e e snnnnaeeeae s 25
4. ANALISE DOS DADOS........ooooieireieeiisiiieseessises s sisssessse s 36
5. CONCLUSAO.........ovvoiieeieieeies s 40
REFERECIAS ..ottt 42

APENDICE. ..o, 43



10

INTRODUCAO

O marketing vem se fortalecendo e se tornando ferramenta fundamental uma
na gestdo das empresas, independente de seu porte. Cada vez mais os clientes
buscam maior qualidade de produtos e servicos. As demandas dos consumidores
induzem a mudanca nas organizagcdes. Para acompanhar a rapidez dessas
mudancas, ser uma empresa sustentavel e atender as necessidades dos clientes, a
organizacao precisa agir com velocidade, flexibilidade e criatividade. As empresas
que utilizam em seu planejamento estratégias de marketing estdo buscando o
sucesso e o retorno esperado por seus negocios.

A meta € conquistar novos clientes, fidelizar os ja existentes e estabelecer
estratégias de relacionamento solido, cujo objetivo € garantir a satisfacdo quanto aos
produtos e servigos prestados, tendo a satisfacdo do cliente como o foco principal
das decisdes da empresa.

O marketing apresenta varias ferramentas para que 0s objetivos da empresa
sejam alcancados. Nesse trabalho sera estudado o mix de marketing ou 4 P’s, uma
técnica que separa as acdes de marketing a serem utilizadas para quatro variaveis;
produto, preco, praca e promogao.

Portanto a area de conhecimento escolhida para este trabalho é o marketing e
o tema desenvolvido sédo os quatro p’s ou mix de marketing. O estudo foi realizado
com o proposito de aplicar a teoria do marketing a realidade da empresa, utilizando
todas as ferramentas para buscar melhores resultados para a organizacao.

O presente trabalho tem como objetivo apresentar um estudo comparativo
sobre o mix de marketing como uma ferramenta de avaliagdo da satisfacdo do
cliente, correlacionando a teoria com o um estudo de caso da empresa Lanchonete
do Tio. De forma especifica, esse estudo investiga as estratégias de marketing
utilizadas pela empresa e a percepcéo dos clientes através de uma pesquisa de
campo.

A metodologia utilizada no trabalho foi, primeiramente, uma pesquisa
bibliografica, acompanhada de um estudo de caso e uma pesquisa de campo com a

aplicacao de questionarios. A metodologia esta especificada no capitulo 2.
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Para melhor entendimento o trabalho esta dividido da seguinte maneira: o
primeiro capitulo traz o embasamento tedrico que respaldou esta monografia com os
principais conceitos de marketing, de mix de marketing e os quatro p’s.

O capitulo 2 apresenta a metodologia aplicada no trabalho, bem como os
meétodos de abordagem e procedimentos.

No capitulo 3 sé&o apresentados os dados sobre a empresa Lanchonete do Tio
e os dados coletados por meio de questionarios aplicados aos alunos, principais
consumidores de lanchonete.

O capitulo 4 traz a interpretacdo dos dados coletados e o cruzamento das
informacgdes com a teoria estudada.

E, por fim, no capitulo 5 apresenta-se a concluséo, indicando as idéias finais

do trabalho e as possiveis solu¢des dos problemas identificados.
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1. EMBASAMENTO TEORICO

Esse capitulo traz as principais definicbes do marketing e dos conceitos
centrais que estdo inseridos nele. Logo ap6s destacam-se o mix de marketing, a
definicdo e a composicao de cada um dos 4 p’s.

O marketing de certa forma vem sendo utilizado ha muito tempo, no entanto,
como area do conhecimento humano s6 se destacou a partir da segunda metade do
século XX. Ainda n&do existe uma unica definicdo de marketing, pois ele vem sendo
muito mais praticado e utilizado em diferentes campos sem que ainda se possa
apresentar uma definicdo abrangente e universal. Sendo assim sera utilizada a

definicdo que mais atende ao propdsito do trabalho a ser realizado.

1.1 Conceitos de Marketing

Marketing é o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de valor
com outros (KOTLER,1998).

Esta definicdo baseia-se em outros conceitos centrais como: necessidades,
desejos e demandas; produtos; valor, custo e satisfacdo; troca e transacoes;
relacionamentos e redes; mercados; e empresas e consumidores potenciais. Esses
conceitos sao definidos um a um a seguir. A figura 1 mostra que esses conceitos
estao interligados, cada um baseado no anterior.

Outros autores abaixo relacionados definem marketing como sendo:

O conjunto de atividades empresariais diretamente relacionadas com o0s
esforcos da organizacdo no sentido de estimular a demanda e simultaneamente
atender essa demanda (CUNDIFF, STILL E GOVONI, apud SIQUEIRA, 2005)

Marketing € a atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades
e desejos por meio dos processos de troca (KOTLER,1980,apud SIQUEIRA, 2005).

Marketing abrange atividades de troca conduzidas por individuos e
organizacdes com a finalidade de satisfazer necessidades humanas (ENIS,1983,
apud SIQUEIRA, 2005).
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Figura 1 Conceitos centrais de marketing
Fonte: KOTLER e ARMSTRONG (1995. p.4).

1.1.1 Necessidades, desejos e demandas

O marketing comeca quando se definem as necessidades e desejos
humanos. As pessoas necessitam de alimentos, ar, agua, vestuario e abrigo para
sobreviver. Estas necessidades sdo chamadas de necessidades basicas. Além
disso, as pessoas tém desejos de educacao, lazer entre outras.

E importante distinguir os conceitos de necessidades, desejos e demandas.
Segundo Kotler (1998) necessidade humana é um estado de privacdo de alguma
satisfacdo basica. Ou simplesmente um estado de caréncia percebido. As
necessidades séo criadas pela sociedade ou empresa. Desejos sdo caréncias por
satisfacBes especiais para atender as necessidades. Sao as necessidades humanas
moldadas pela cultura e pelas caracteristicas individuais (KOTLER,;
ARMSTRONG,1995). Embora as necessidades humanas sejam poucas, seus
desejos sdo muitos. Os desejos, por sua vez, sdo criados por forcas sociais como

escolas, igrejas, familia e empresas. Demandas sdo desejos por produtos
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especificos, respaldados pela habilidade e disposicdo de compra-los. Desejos se
tornam demandas quando a pessoa que deseja algo tem o poder de compré-lo.
Destaca-se saber que o papel do profissional de marketing ndo € criar
necessidades, pois elas ja existem, e sim despertar, junto com outras forcas sociais,
seus desejos, influenciando assim na demanda de produtos apropriados, atraentes e

disponiveis ao consumidor alvo.

1.1.2 Produtos

As pessoas satisfazem suas necessidades e desejos com produtos. Segundo
Kotler e Armstrong (1995), produto é qualquer coisa que possa ser oferecida ao
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo. Pode-se separar um produto
ou oferta em trés componentes: bem fisico, servigos e idéias. O bem fisico é aquilo
que pode ser palpavel, mensurado, € tangivel. O servico pode ser associado a um
produto, como complemento. Existem também servicos que podem ser adquiridos
sem a existéncia de um bem fisico, como o servico de um advogado, por exemplo.
Por fim a idéia € tdo intangivel quanto o servico e acompanham a escolha de um

produto.

1.1.3 Valor, custo e satisfacao

Os conceitos de valor, satisfacdo e custo estdo interligados, pois segundo
Kotler (1998) valor € a estimativa de cada produto satisfazer a seu conjunto de
necessidades. Se ndo existe o custo o consumidor escolheria aquilo que melhor o
satisfizesse  independente do seu preco, porém segundo DeRose
(apud,KOTLER,1998), valor é a satisfacdo das exigéncias do consumidor ao menor
custo possivel de aquisicao, propriedade e uso.

Pode-se afirmar entdo que a escolha do consumidor esta entre o valor que
um determinado produto tem para satisfazer sua necessidade e o custo adequado

gue possibilite sua aquisicao.
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1.1.4 Troca e transacao

Troca € o ato de obter um produto, oferecendo algo em contra partida. A troca
s6 é possivel quando as partes envolvidas concordam com as condi¢des de troca
que as deixardo em melhor situacdo do que a anterior ao processo de troca. Las
Casas (2006) afirma que para que haja troca é necessario que cinco condi¢des
sejam satisfeitas;

a) Ha pelo menos duas partes envolvidas;

b) Cada parte tem algo que pode ser de valor para a outra;

c) Cada parte tem capacidade de comunicacao e de entrega;

d) Cada parte € livre para aceitar ou rejeitar a oferta;

e) Cada parte acredita estar em condi¢cdes de lidar com a outra.

Quando um acordo de troca é obtido, diz-se que houve uma transacao.

1.1.5 Relacionamento e redes

Marketing de relacionamento € pratica da construcdo de relagBes satisfatorias
em longo prazo com os consumidores, fornecedores e distribuidores, para reter sua
preferéncia e negocios em longo prazo. O resultado desse tipo de marketing € a
construcdo de um ativo exclusivo da empresa chamado rede de marketing. A rede
de marketing € composta pela empresa e as partes-chaves ja citadas e todos que

constroem algum tipo de relacionamento comercial rentavel.

1.1.6 Mercado

O ambiente onde ocorrem as trocas é chamado de mercado, mais
especificamente, um mercado consiste de todos os consumidores potenciais que
compartilham de uma necessidade ou desejo especifico dispostos e habilitados para

fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo (KOTLER,1998).

1.1.7 Praticante de marketing e consumidores potenciais.

Como visto até o momento marketing significa trabalhar com mercados para

realizar trocas potenciais para satisfazer necessidades e desejos humanos. No
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processo de troca identifica-se quando uma parte esta buscando mais troca que a
outra, a primeira parte € denominada praticante de marketing ou empresa e a
segunda, consumidor potencial. Portanto praticante de marketing é aquele que
procura um ou mais consumidores potenciais que possam participar de uma troca de

valores.

1.2 0S 4 P'S OU MIX DE MARKETING

Existem inimeras maneiras de satisfazer aos desejos do consumidor por
maeio do marketing. Um produto pode ter muitas caracteristicas, tamanhos, cores,
aparéncias e tecnologias. As marcas podem definir uma escolha. Os servicos podem
representar valores agregados ao produto. O preco pode variar de uma marca para
outra, pode ser ajustado de acordo com a necessidade do consumidor. Podem ser
feitos diversos tipos de propaganda para atingir o publico-alvo. Enfim, existem
muitas formas de procurar satisfazer o consumidor, existem muitas ferramentas de
marketing, que levam a essa satisfacdo. Porém, em 1982 McCarthy popularizou uma
nova ferramenta um composto de marketing, também chamado de mix de marketing,
0s 4 p’s. Uma forma mais simples de identificar e definir as quatro variaveis que mais
se destacam na hora do consumidor escolher entre um produto\servico ou outro.
Define-se mix de marketing como o grupo de variaveis controlaveis de marketing
que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo
(KOTLER; ARMSTRONG,2005). Esse conjunto de variaveis sdo os 4 p’s: produto,

preco, praca e promocao.

1.3 Produtos

O produto é o componente mais basico dos 4 p’s. Ele é tdo béasico que é
definido como algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer a um
desejo ou necessidade (KOTHER,1998).

O produto € o objetivo principal de comercializagdo, por isso sua funcgéo
principal € de proporcionar beneficios (LAS CASAS,2006). Sdo considerados
produtos aquilo que pode ser vendido incluindo, bens fisicos, servicos, pessoas,

locais, organizacdes e até mesmo idéias.



17

Os produtos podem ser classificados de acordo com sua durabilidade e
tangibillidade:

a) Bens nao duraveis. Sao bens tangiveis que, normalmente, sdo consumidos
apos um ou alguns usos. Ex: alimentos, produto de beleza, entre outros.

b) Bens duraveis. Sdo bens que sobrevivem a muitos usos. Ex: automéveis,
computadores, entre outros.

c) Servicos. Sdo intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis. EX:
advogado, dentista.

Os produtos podem ser fabricados, distribuido, estocados, entregues e
consumidos em momentos diferentes, possibilitando ao cliente verificar suas
caracteristicas antes de efetuar a compra. JA 0 servico, por sua caracteristica
intangivel, & produzido, entregue e consumido no mesmo instante, tornando
impossivel o uso da funcdo de controle de qualidade nesse processo. Porém um
sempre estara atrelado ao outro, ou seja, todo produto tera servicos ligados a ele e
vice-versa (KOTLER,1998).

Dentro do composto de marketing o produto deve ser desenvolvido visando o
publico-alvo, deve ser adequado para satisfazer as necessidades dos clientes, essas
necessidades variam de acordo com a qualidade do produto, sua embalagem,
tamanho, desing, caracteristicas, servi¢cos, garantias e devolucbes. Todas essas
variaveis devem ser observadas antes de colocar um produto no mercado, o produto
certo sO tem utilidade se suprir as necessidades do consumidor e se for encontrado
guando e onde € desejado. Essa idéia envolve o proximo p que serd discutido a
seguir (McCARTHY,1982).

1.4 Praca

A praca € o local ou a maneira que o produto pode ser encontrado. A praca
também é definida como distribuicdo, relaciona-se com o0s canais pelos quais a
posse dos produtos é transferida do produtor para o consumidor e, em muitos casos,
0S meios pelos quais as mercadorias sao transportadas de onde sao fabricadas ao
local onde serdo compradas pelo consumidor final. Portanto pracga diz respeito aos
canais, coberturas, sortimentos, localiza¢ées, estoque e transporte. E a ferramenta
chave para que a empresa torne o produto acessivel e disponivel aos consumidores.

Um produto ndo tem utilidades para o consumidor, se ndo pode ser encontrado
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guando e onde ele é desejado (McCARTHY,1982). O sistema de distribuicdo deve
ser feito de maneira bem planejada, pois afeta intimamente todas as outras decisdes
do composto de marketing. O preco depende do custo do canal de distribuicdo
definido, as promocbes e propagandas, dependem da acessibilidade do produto
ofertado no local de demanda, além de influenciar no quanto de treinamento e
motivagdo os revendedores necessitam. As decisbes de canal de distribuicdo da
empresa envolvem compromissos sobre prazos de entrega com o consumidor e
outras empresas.

Para identificar de maneira efetiva os canais € preciso saber que eles sédo o
conjunto de organizagOes interdependentes envolvidas no processo de tornar um

produto ou servico disponivel para o uso ou consumo (KOTLER,1998).

1.5 Preco

E uma ferramenta critica do composto de marketing, pois se trata da
guantidade de dinheiro ou unidade de valor que o consumidor paga pelo produto.
Além disso, inclui descontos, condi¢cdes e prazos de pagamento e concessdes de
crédito. O preco deve ser compativel com o valor percebido da oferta ou os
compradores procurardo produtos concorrentes. Tradicionalmente o preco vem
desempenhando um fator determinante de escolha dos consumidores e permanece
como um dos principais elementos na determinacéo da participacdo de mercado de
uma empresa e em sua rentabilidade.

O preco é o unico elemento do composto de marketing que produz receita 0os
outros elementos geram custos. O preco também é um dos elementos mais flexiveis,
porque pode ser rapidamente modificado, 0 que ndo ocorre com as caracteristicas
de um produto ou com 0S compromissos assumidos com 0s canais de distribui¢ao.

Segundo Siqueira(2005) o preco de venda de um produto no mercado influi
nos salarios, no aluguel, nos juros e nos lucros. O pre¢o pago por um produto
influéncia os fatores de producdo como pagamento de mao-de-obra, ocupacéo de
terrenos ou instalagdes, capital de risco do empreendimento. Na empresa 0s precgos
afetam também o programa de marketing. Um produto com alta qualidade e
caracteristicas diferenciadas, apoiado por grande esforco promocional, exige uma

estrutura de precos compativel com seus gastos e que seja aceita pelo mercado. No
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mercado de bens de consumo, em decorréncia da proliferacdo de tamanhos e
precos, os consumidores tendem a encarar o pregco como um fator de qualidade.

As pessoas compram com base em um consenso de mercado que apresenta
um produto que elas podem pagar e entendem que um preco abaixo desse mercado

significa que aquele produto tem qualidade inferior (SIQUEIRA,2005).

1.6 Promocgéo

No composto de marketing ndo é suficiente apenas desenvolver um bom
produto, determinar um preco competitivo e torna-lo disponivel ao cliente. E preciso,
também, desenvolver um eficaz sistema de promocao do produto no mercado. A
ferramenta de promocdo é composta por propaganda, promoc¢ao de vendas,
publicidade, venda pessoal e marketing direto.

Siqueira(2005) define esses componentes tendo como referéncia a American
Marketing Associantion:

a)Propaganda € qualquer forma paga de apresentacdo pessoal e promogao
de idéias, bens ou servicos por um patrocinador identificado.

b)Publicidade é o estimulo impessoal para a procura de um produto, servico
ou negocio, pela semeadura de noticias comercialmente significante, utilizando-se
de um meio de publicacdo ou obtencdo de apresentacdo favoravel no radio,
televisdo ou palco e que seja custeada pelo patrocinador.

c)Venda pessoal é a apresentacdo oral em um dialogo com um ou mais
compradores em perspectivas, com o propdsito de realizar a venda.

d)Promocédo de vendas séo atividades de marketing que ndo sejam a venda
pessoal, propaganda e publicidade, tais como espetaculos, shows e exibi¢cbes,
demonstracdes e varios esforcos de venda nao recorrentes fora da rotina ordinaria.

e)Marketing direto é feito pelo uso de correio, telefone, fax, e-mail e outras
ferramentas de contato impessoal para comunicar ou solicitar respostas diretas de
consumidores ativos e potenciais.

Portanto promocéo inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa
para comunicar e promover seus produtos ao mercado alvo. Além disso, a promogao
também € responsavel pelo treinamento e motivacdo dos vendedores. O estilo e 0

preco do produto, a forma e a cor da embalem, o comportamento e o traje do
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vendedor, o local da empresa, seus impressos, tudo isso comunica algo as
compradores. Assim 0 consumidor reconhecera a existéncia do produto que
realizara seus desejos e lhe dara a satisfacdo de suas necessidades.

Todos o0s quatro p’s sdo importantes nhum composto de marketing e todos
devem ser vinculados entre si (McCARTHY,1982).

Resumindo, o produto é criado para atender as necessidades dos cliente, a
praca busca a maneira de fornecer esse produto a eles, a promoc¢ao informa a
existéncia do produto que foi projetado e finalmente o preco é estabelecido apds ser
feita uma estimativa da reacdo dos provaveis consumidores ao que é oferecido e
aos custos que incorrerdo sobre ele.

As quatro variaveis sdo igualmente importantes, mas a visibilidade do produto
€ relativamente maior, pois € o primeiro passo a ser dado, antes de realizar uma
promocao, coloca-lo na praca e dar um preco a ele, tudo isso s6 é possivel quando
se cria um produto que atenda as necessidades e realize os desejos do publico-alvo.

ApOds essa parte tedrica apresenta-se 0 caso da empresa Lanchonete do Tio,
para demonstrar de forma efetiva a utilizacdo dos 4 P’s. Esse estudo serve para
demonstrar como podem ser identificadas as variaveis do mix de marketing dentro
de uma organizacdo, bem como planejar novas estratégias de marketing para

buscar sempre a satisfacdo de seus clientes.
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2. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento do trabalho foram utilizadas técnicas que possibilitam
a realizacdo da pesquisa caracterizada como exploratéria, focada para o
conhecimento relacionado ao tema, comparando-o com a empresa objeto do estudo.

Os procedimentos de coleta de dados utilizados foram: pesquisa bibliografica,
estudo de caso e pesquisa de campo com aplicacdo de questionarios. Para a
pesquisa bibliografica foram analisados livros sobre marketing e o mix de marketing.
Para o estudo de caso foram coletadas informacdes junto a empresa e 0s

guestionarios foram aplicados para 0os consumidores da empresa.

a) Pesquisa Bibliogréafica

Santos (2004,p.29,apud,SILVA;SILVEIRA,2007) define pesquisa bibliografica
como: Tipo basico para iniciar qualquer pesquisa, consiste no “conjunto de materiais
escritos/gravados, mecanica ou eletronicamente, que contém informacfes ja
elaboradas/publicadas por outros autores”.

b) Estudo de Caso

Trata-se de um objeto bem restrito (individual) sobre o qual se levanta o maior
namero de informacgdes possiveis (SILVA;SILVEIRA,2007).

O estudo de caso foi realizado através da coletada de dados da empresa,
como seu historico, area e negécio de atuagdo e o estudo praticado de como a
empresa esta utilizando os 4 p’s: produto, precgo, praca e promocao.

A natureza da pesquisa foi aplicada, visando gerar conhecimentos para a
aplicacado pratica e dirigidos a solucdo de problemas especificos. Envolvendo
verdades e interesses locais (MARCONI e LAKATOS,2003).

c) Questionarios

Consiste num conjunto de questdes pré-elaboradas, sistematica e
sequencialmente, e dispostas em itens (SILVA;SILVEIRA,2007). Marconi e Lakatos
(2003) dizem que o questionario € um instrumento de coleta de dados, constituido
por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem
a presenca do entrevistador.

Para a elaboracao do estudo de caso foi aplicado um questionario contendo 9

(nove) perguntas, para uma amostra de 203 (duzentos e trés) alunos do ensino
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meédio do Instituto Educacional Santo Elias. As perguntas foram direcionadas para
identificar qual dos 4 p’s mais se destacava no mix de marketing da Lanchonete do
Tio. Todos os questionarios foram aplicados e recolhidos no dia 21 de setembro de
2007. Posteriormente a coleta os dados foram tabulados e apresentados em forma

de tabelas e graficos e em seguida analisados.

2.1. Método de Abordagem

O método de abordagem utilizado neste trabalho foi o dedutivo, visto que a
pesquisa parte de uma visdo ampla de conceitos e teorias para serem aplicadas em
uma empresa especifica, de modo a atingir um melhor desempenho (MARCONI e
LAKATOS,2003).

2.2. Método de Procedimento

Os métodos de procedimento definem como objeto da pesquisa foi estudado
e analisado e as informacdes que foram utilizadas para extrair os dados necessarios
para desenvolver os objetivos da mesma. O método de procedimentos utilizados é o
monografico ou estudo de caso, que visa investigar o tema na pratica da empresa,
apos uma pesquisa bibliografica. Segundo Lakatos e Marconi (2003) “... consiste no
estudo de determinados individuos, profissdes, condi¢des, instituicdes, grupos ou

comunidades, com finalidade de obter generalizacdes.”
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3. APLICACAO DO MIX DE MARKETING NA LANCHONETE DO TIO

3.1 A Empresa

A Lanchonete do Tio € uma empresa familiar, localizada nos colégios Instituto
Sao José, Instituto Santo Elias e Centro Educacional Santa Rita de Cassia, todos na
cidade de Sobradinho - Distrito Federal.

Sua area de atuacdo é fundamentada em comércio de alimentos em
lanchonetes escolares, producdo e vendas de lanches réapidos, refeicbes e
sobremesas.

A Lanchonete do Tio iniciou suas atividades no dia 1° de fevereiro de 2000, no
Instituto Educacional Sado José, em Sobradinho. Era composta pelos proprietarios
José Eduardo Coelho Basso, sua esposa Riza Maria dos Santos Viana Coelho
Basso e um funcionario. Em 2007, além dos proprietarios conta com quatro
atendentes e dois salgadeiros.

No ano de 2004, iniciou o funcionamento da segunda lanchonete localizada
no Instituto Educacional Santo Elias, composta por uma gerente, a filha do casal
Fernanda Viana Basso e mais duas funcionarias. No ano de 2006, devido a
expansao do colégio, foi construida mais uma lanchonete no interior da escola, a
primeira atendendo do 6° ano do ensino fundamental ao 3° do ensino médio e a
segunda atendendo do maternal ao 5° ano do ensino fundamental. Em 2007, além
da gerente conta com mais quatro funcionarias.

No segundo semestre de 2007, a Lanchonete do Tio foi convidada a arrendar
por um periodo inicial de quatro meses a cantina do Centro Educacional Santa Rita
de Cassia, realizando o atendimento com uma caixa e uma atendente.

Em setembro de 2007, equipe da empresa José Eduardo Coelho Basso ME,
com o nome fantasia Lanchonete do Tio € composta pelo proprietério, sua esposa,
sua filha, nove atendentes e dois salgadeiros.

No ano de 2005, a Lanchonete do Tio participou do projeto “A escola
promovendo hébitos alimentares saudaveis”, dentre as 23 lanchonetes escolares
participantes foi a Unica a receber a classificagdo de cinco estrelas no quesito
higiene pessoal, alimentar e ambiental. Desde a participagdo no projeto a
Lanchonete do Tio ndo fornece nenhum tipo de salgadinho industrializado, s6
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permite frituras em seu cardapio uma vez por semana e faz consultas constantes a
nutricionistas.

Entre os principais produtos estdo: salgados assados (enroladinho de
presunto e queijo, enroladinho de salsicha, esfirra de frango, pao pizza, entre
outros.), pizza, hamburguer, sanduiches naturais, cachorro quente, misto quente,
salada de frutas, sucos, refrigerantes, chas, doces, balas, chocolates, bolos.

O servico de maior destaque € o atendimento volante dos alunos de maternal
ao 1° ano, todos os principais produtos sao levados por meio de um carrinho até a
porta das salas de aula, assim eles tém um atendimento personalizado e consegue-
se fazer um controle de balas e refrigerantes, sevidos somente as sextas feiras.
Para facilitar a aquisicdo dos lanches os pais podem fazer o pagamento mensal e
obter um prazo para compra do lanche de seus filhos.

A lanchonete fornece lanches especiais para criancas com restricoes
alimentares como: intolerancia a gluten, lactose ou até mesmo diabetes.

Existem algumas peculiaridades em relacdo ao negécio de lanchonete escolar
como, por exemplo: ndo existem concorrentes diretos, uma vez que € a Unica
lanchonete no interior do colégio e as criangcas ndo podem sair para comprar outros
lanches. Inclusive uma das clausulas do contrato de locacdo consta a exclusividade
da lanchonete na producdo e venda de produtos alimenticios. Por outro lado,
existem o0s concorrentes indiretos que sdo os lanches trazidos de casa e 0s
vendedores ambulantes que ficam na porta da escola nos horarios de entrada e
saida dos alunos.

Outro ponto a ser destacado, é que por se tratar de uma lanchonete situada
no interior de uma escola, ela possui seu calendario de atividades reduzido,
seguindo o calendario escolar que sao de duzentos dias letivos, ou seja, no periodo
de férias escolares, recessos e feriados a empresa ndo possui nenhum tipo de
faturamento.

Mesmo atuando na &rea lanchonete escolar héa sete anos, desde o inicio de
suas atividades a concessdao e a locacao do espaco da lanchonete é feita através de
um contrato anual, sendo assim, ndo ha nenhum tipo de seguranca na continuidade
do negdcio no ano seguinte ao do contrato em vigor.

A Lanchonete do Tio funciona de segunda a sexta-feira de 7h00 as 16h30

tendo como horario de pico os recreios de 9h00 e 10h00 no periodo matutino, 15h00
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e 16h00 no periodo vespertino e de 12h30 as 13h00 periodo em que é servido o
almoco.

Em datas comemorativas a lanchonete oferece servicos de buffet como: dia
das maes, dia dos pais, encontro de professores, entre outros, muitas vezes em
periodo noturno, como nas festas juninas e noites do pijama - evento em que as

criancas dormem na escola.

3.2 Dados ad Pesquisa

A seguir serdo apresentados os dados tabulados da pesquisa proveniente da
aplicacao de 203 (duzentos e trés) questionarios no dia 06 de setembro de 2007 aos
alunos do ensino médio do Instituto Educacional Santo Elias, em Sobradinho - DF.

O questionario era composto de oito questbes fechadas e uma questao

aberta.
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1) Qual frequéncia vocé lancha na cantina da escola?

Tabela 1- Frequéncia de consumo na lanchonete

Frequéncia Alunos Percentual
Raramente 66 32

1 a 2 vezes na semana 42 21

3 a4 vezes na semana 37 18

Todos os dias 58 29

Total 203 100

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

B Raramente ®1a2vezesnasemana ®3a4vezeznasemana MBTodososdias

Gréfico 1- Freqiiéncia de consumo na lanchonete

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

Observa-se que 32% dos alunos pesquisados raramente lancham na cantina
da escola, em contra partida 29% lancham todos os dias e cerca de 39% lancham

pelo menos uma vez na semana.
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2) De maneira geral, como vocé classifica o atendimento da cantina?

Tabela 2- Atendimento

Classificacao Alunos Percentual
Excelente 8 4
Muito Bom 41 20
Bom 108 53
Razoavel 35 17
Fraco 11 6
Total 203 100

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

®m Excelente mMuitoBom ®Bom M®™Razoavel ®Fraco
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Gréfico 2- Atendimento

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

De maneira geral os alunos consideram bom o atendimento oferecido pela
lanchonete, correspondendo a essa opcdo mais da metade das respostas (53%).

Outra observacéao é que apenas 4% dos alunos consideram o atendimento fraco.
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3) Como vocé classifica o0 ambiente da lanchonete?

Tabela 3.1 — Espaco Fisico

Classificacao Alunos Percent ual
Excelente 5 2
Muito Bom 27 13
Bom 73 36
Razoavel 72 36
Fraco 26 13
Total 203 100

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

®m Excelente mMuitoBom ®Bom M®™Razoavel ®Fraco
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Gréfico 3.1- Espaco Fisico

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

Com relacdo ao ambiente, para melhor entendimento, foi dividido em trés
itens: espaco fisico, limpeza e visual.

No item espaco fisico houve um empate quanto a classificacdo, tanto bom
quanto razoavel receberam 36% das opinibes e apenas 2% dos alunos
consideraram excelente o espaco fisico da lanchonete.



Tabela 3.2 — Limpeza

Classificacao Alunos Percentual
Excelente 46 23
Muito Bom 88 43
Bom 58 29
Razoavel 9 4
Fraco 2 1
Total 203 100

Fonte: Elaborado pela aluna

outubro de 2007.

Fernanda Viana Basso, monografia, curso administragdo, Brasilia
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Gréfico 3.2- Limpeza

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia

outubro de 2007.

Quanto a limpeza, 43% dos alunos a classificam como muito boa e 23% como

excelente. Foi o topico da pesquisa que mais obteve o resultado de exceléncia.
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Tabela 3.3 — Visual

Classificacao Alunos Percentual
Excelente 31 15
Muito Bom 53 26
Bom 89 44
Razoavel 23 11
Fraco 7 4
Total 203 100

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

T
Gréfico 3.3- Visual

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

Quanto ao visual da lanchonete, 44% dos alunos classificam esse item como

bom e apenas 4% dos alunos responderam que o visual da lanchonete é fraco.
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4) Quanto aos precos praticados pela lanchonete, como vocé os classifica?

Tabela 4 — Precos

Classificacao Alunos Percentual
Muito Caro 36 18
Caro 87 43
Acessivel 74 36
Barato 6 3
Total 203 100

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

mMuito Caro mCaro = Acessivel mBarato
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Gréfico 4- Precos

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

Em relacdo aos pregos praticados pela lanchonete, 43% dos alunos
responderam que os precos dos produtos sdo caros, porém 36% ja consideram 0s

precos acessiveis.
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5) De maneira geral, como vocé classifica os produtos oferecidos pela lanchonete?

Tabela 5 — Produtos

Classificacao Alunos Percentual
Excelente 21 10
Muito Bom 73 36
Bom 82 41
Razoavel 23 11
Fraco 4 2
Total 203 100

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.
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Gréfico 5- Produtos

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

Os produtos oferecidos pela lanchonete foram considerados bons por 41%
dos alunos e muito bons por 36% deles. Apenas 2% dos alunos considerardo fracos
0s produtos servidos pela cantina.
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6) Quais produto vocé mais gosta?
(pode assinalar mais de uma alternativa)

Tabela 6 — Preferéncia por produtos

Produtos Opinides Percentual
Salgados 132 31
Pizza 60 14
Refrigerante 85 20
Sucos 46 11
Doces, Balas, Chocolates 68 16
Outros 36 8
Total 427 100

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

B Salgados ®WPizza ®Refrigerante ®Sucos B Doces, Balas, Chocolates ®mOutros

Grafico 6- Preferéncia por produtos

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

O produto predileto dos alunos sédo os salgados, com 31% das opinides,

seguido do refrigerante (20%) e da pizza (14%) das opinides.
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8) Utilizando uma escala de 10 pontos, em que 10 significa extremamente satisfeito
e 5 insatisfeito, como vocé definiria sua satisfagdo, de maneira geral,com a

lanchonete?

Tabela 7 — Satisfagao geral

Nota Alunos Percentual
10 8 4
9 19 9
8 67 33
7 63 31
6 32 16
5 14 7
Total 203 100

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

E10 B9 m3 7 HG m5

Gréfico 7 — Satisfacéo geral

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

A média geral de satisfacdo com a lanchonete € nota 7, as notas acima de 7
representam a opiniao de 77% dos alunos. Embora 33% tenham dado nota 8, 16%
deram nota 6 e 7% deram nota 5 o que ocasionou a reducao da média geral.
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9) Utilize esse espaco para fazer suas sugestdes e criticas que julgar necessarias.
Todas serdo bem vindas.

Tabela 8 - Sugestdes

Palavra -chave N° de vezes que foi
citada

Reduzir os pregos 52

Ampliar o espaco 51

Contratar mais um funcionario 21

Organizar a fila 16

Aumentar a quantidade de 15

salgados

Realizar promocdes

Vender acai

Fornecer mais sache de 5

catchup

Colocar mesas e cadeiras 4

Vender coxinha 3

Total 184

Fonte: Elaborado pela aluna Fernanda Viana Basso, monografia, curso administracdo, Brasilia
outubro de 2007.

Dos 203 questionarios aplicados, 156 tiveram respostas na questdo aberta.
52 alunos sugeriram uma reducdo nos precos e 51 alunos criticaram o0 pequeno

espaco da lanchonete.
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4. ANALISE DOS DADOS

Quando se compara a teoria com a pratica da empresa, percebe-se que dos
quatro p’s o0 que mais se destacava na Lanchonete do Tio é o produto. Esta analise
pode contribuir para que a estratégia de marketing da empresa fortaleca o ponto que
mais se destacou e busque solucdes para corrigir os pontos fracos.

AplOs a apresentacdo dos dados, com base nas respostas dos clientes
(alunos) da Lanchonete do Tio, pode-se analisar que:

a) Produtos

Com relacdo ao primeiro “p” de produtos, os clientes os classificam em sua
maioria como bons (41%) e muito bons (36%). Esses resultados podem ser
observados na questdo numero 5 do questionario, que destacam também que
apenas 2% dos alunos classificam os produtos como fracos e 10% como excelentes.
A questdo numero 6 analisa as preferéncias dos alunos para determinados produtos,
como por exemplo, os salgados que representam 31% das opc¢des de escolha dos
alunos. Outra observacdo que fortalece a satisfacdo dos clientes quanto aos
produtos servidos pela lanchonete é o fato de ndo ocorrer nenhuma critica a esse
ponto na questéo aberta (questdo 9). Esse resultado vai ao encontro com a definicéo
de produto, que diz que o produto é o componente mais basico dos 4 p’s. Ele é tao
basico que é definido como algo que pode ser oferecido a um mercado para
satisfazer a um desejo ou necessidade (KOTLER,1998).

Portanto, a empresa corresponde ao primeiro item do mix de marketing, 0s
produtos oferecidos satisfazem aos desejos ou as necessidades do consumidor-
alvo, entretanto, alguns alunos sugeriram a venda de outros produtos como coxinha
e acai, sugestao ja acatada pela empresa.

b) Praca

O “p” de praca foi destacado nas questdes 3 e 9 do questionario. Na questao
3 0 ambiente da lanchonete foi dividido em trés aspectos: espaco fisico, limpeza e
visual. Quanto ao espaco fisico (questdo 3.1) tanto a classificacdo razoavel e bom
ficaram empatados com 36% das opinides dos alunos, porém na questao aberta
para criticas e sugestbes (questdo 9), 28% dos alunos que responderam essa
questao criticaram o0 espaco de atendimento da lanchonete, fato que pode ser
observado na figura 4.1 e 4.2, onde pode ser visto que 0 espaco para a formacao da

fila € muito pequeno, o que resulta em um certo tumulto no horario do intervalo,
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observacado feita por 16 alunos também na questdo nove, em que sugerem uma

maior organizacao da fila.

Figura 4.2 Espaco fisico Lanchonete do Tio — Instituto Educacional Santo Elias

Quanto a limpeza da lanchonete (questdo 3.2), 43% dos alunos a
classificaram como muito boa e 23% como excelente, foi 0 item da pesquisa que
obteve a maior quantidade de classificacbes de exceléncia. Caracteristica que
rendeu a Lanchonete do Tio o titulo de cinco estrelas em higiene pessoal, alimentar
e ambiental, concedido pelo departamento de nutricdo da Universidade de Brasilia -
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UNB em 2005. Apenas 1% dos alunos classificou a limpeza da lanchonete como
fraca.

Quanto ao visual da lanchonete (questéo 3.3), 44% dos alunos o classificaram
como bom e 26% como muito bom, item que trata da apresentacdo das atendentes
e da aparéncia geral da cantina.

Todos esses aspectos identificados no questionario verificam como o0s
clientes classificam o local ou a maneira que os produtos podem ser encontrados,
essa é a definicdo dada por Kotler (1998), que diz ainda que praca também
relaciona-se aos meios pelos quais as mercadorias sdo transportadas de onde sao
fabricadas ao local onde serdo compradas pelo consumidor final. No caso da
lanchonete a maneira que eles séo fabricados e o local ande sdo expostos para a
compra dos produtos.

c) Preco

No que diz respeito ao preco praticado pela Lanchonete do Tio, 43%
consideram os produtos caros, porém 36% dos alunos os consideram acessiveis,
fato observado na questdo 4 do questionario e na questdo aberta para criticas e
sugestbes onde 52 aluno criticaram o valor dos lanches e sugeriram uma reducgéo
dos precos. Porém percebe-se nesse item como o preco é uma ferramenta critica do
composto de marketing, pois segundo Siqueira (2005) o preco de venda de um
produto no mercado influi nos salarios, no aluguel, nos juros e nos lucros. E é
exatamente essa influéncia que dificulta a reducdo dos precos. Em 2007, a
lanchonete estudada (Instituto Santo Elias), conta com cinco funcionérias, o que
representa um custo alto para empresa e que afeta diretamente o preco dos
produtos, esse fato justifica também a dificuldade da empresa em contratar mais
uma funcionaria, sugestéo realizada por 21 alunos no item 9 do questionario.

d) Promocéo

N&o foi possivel realizar no questionario uma pergunta especifica sobre as
promocdes realizadas pela lanchonete, uma vez que raramente acontecem, apenas
em datas comemorativas como dia do estudante e dia das criancas a empresa
oferece algum tipo de brinde para os alunos, porém nem todos 0s anos sao
possiveis realizar tais promocdes, por questbes de verba para tal iniciativa.
Entretanto, o “p” de promocéo foi apresentado na questdo 9 quando 9 alunos

sugeriram que a lanchonete buscasse algum tipo de promog¢ao para aqueles que
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mais freqlientassem a lanchonete, uma vez que, como apresentado na questédo 1
29% dos alunos questionado lancham todos os dias na cantina da escola.

Visto que promocao inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa
para comunicar e promover seus produtos ao mercado-alvo. Além disso, a
promocao também é responsavel pelo treinamento e motivacdo dos funcionarios
(SIQUEIRA, 2005), pode-se observar que esse & um aspecto deficiente na
Lanchonete do Tio que precisa ser revisto.

De maneira geral os alunos estéo satisfeitos com a empresa, fato que pode
ser observado na questdo 8 onde 77% dos alunos atribuiram nota acima de sete
para a lanchonete, sendo que a escala de pontos variava de 5 a 10 em que 5 definia
a opinido de aluno insatisfeito e 10 de extremamente satisfeito, nota que so6 foi
apresentada por apenas 4% dos alunos. Portanto, pode-se observar que o objetivo
principal do marketing é realizado pela empresa, onde afirma que o marketing é o
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com o0s outros
(KOTLER,1998).
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5. CONCLUSAO

Conclui-se que o mix de marketing é uma importante ferramenta da area de
marketing que possibilita identificar problemas relacionados ao atendimento e a
satisfacdo dos clientes. Este trabalho ira servir para que a empresa implante
mudancas.

Quanto ao produto trata-se de um elemento fundamental do composto de
marketing, pois € ele o responsavel pela vida e sobrevivéncia da empresa no
mercado. Ter o produto certo garante sua fungdo principal que é satisfazer as
necessidades e desejos do consumidor. A sugestdo para a empresa € buscar
sempre manter a qualidade de seus produtos e lancar novas opg¢des para o cliente,
garantindo assim sua fidelidade e satisfacéo.

Quanto a praca pode-se concluir que o ponto e a apresentacao do local de
venda sdo fatores fundamentais para o sucesso da empresa. A visibilidade do
produto garante o sucesso das vendas e contribui para retencdo de novos clientes.
Para a uma maior satisfacdo dos consumidores o presente trabalho sera
apresentado para a direcao do colégio onde a lanchonete se localiza para ser feita
uma proposta de ampliacdo do espaco fisico da cantina.

Em relacdo ao preco, ficou evidente a importancia desse elemento com
relacéo a influéncia que ele representa para o0 mercado, a empresa e diretamente ao
produto. O preco garante o investimento em novos produtos, formacdo e
treinamento de funcionéarios, realizacdo de promocdes e propagandas, tudo
buscando sempre a satisfacdo do publico-alvo. Para tanto a lanchonete pretende
nao realizar reajustes em seus prec¢os para o ano de 2008, somente 0 extremamente
necessario.

Observa-se que o marketing de comunicacao evita a incompatibilidade entre
produto e cliente, pois no momento que o produto é apresentado, o cliente passa
demonstrar seu interesse em consumi-lo, oportunidade que nao pode ser
desperdicada pela empresa. Portanto, a lanchonete pretende iniciar uma série de
programas de promocao para absorver novos clientes e fidelizar os ja existentes. Ja
no més do presente trabalho, outubro, més das criancas inicia-se uma promocao

onde a cada dez lanches consumidos o décimo primeiro é gratuito.
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E importante destacar que os principais conceitos de marketing devem ser
seguidos pelas organiza¢cBes independente da area de atuacdo, pois assim elas
conseguirdo manter precos adequados, comunicacdo eficaz, boa distribuicdo e,
principalmente, clientes satisfeitos.

Finalizando, conclui-se entdo que todos os objetivos foram alcancados, pois
se conseguiu mostrar o mix de marketing, a funcéo de cada um dos quatro p’s e sua

aplicacao da teoria para a realidade de uma empresa.
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Apéndice A

Questionario sobre a Lanchonete do Tio

Sua opinido é muito importante para nés
Série/Turma ..............

1) Com qual frequéncia vocé lancha na cantina da escola?
[0 Raramente [J 1 a 2 vezes na semana [J 3 a 4 vezes na semana [] Todos os dias

2) De maneira geral, como vocé classifica o atendimento da cantina?
[ Excelente [ Muito Bom [lBom [l Razoavel J Fraco

3) Como vocé classifica o0 ambiente da lanchonete?
3.1 Espaco Fisico

1 Excelente [J Muito Bom [1 Bom [J Razoavel [] Fraco
3.2 Limpeza

1 Excelente [] Muito Bom [J Bom [1 Razoavel [J Fraco
3.3 Visual

[0 Excelente 0 Muito Bom [0 Bom [1 Razoavel [] Fraco

4) Quanto aos precos praticados pela lanchonete, como vocé os classifica?
1 Muito Caro [] Caro [1 Acessivel [] Barato

5) De maneira geral, como vocé classifica os produtos oferecidos pela cantina?
] Excelente [J Muito Bom [] Bom [] Razoavel [J Fraco

6) Quais produtos vocé mais gosta?
(pode assinalar mais de uma alternativa)

1 Salgados. Qual?........ccccceeeveeeeennnn.
[ Pizza

1 Refrigerante
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[J Sucos

0 Doces, Balas, Chocolates

7) Enumere, em uma escala de importancia, o que mais te leva a consumir na

cantina da escola?

1 Produtos servidos

1 Prego dos produtos

1 Atendimento

1 N&o ter outra lanchonete

[1 Outros fatores. QUaIS?........cccceeveeeeeennn.

8) Utilizando uma escala de 10 pontos, em que 10 significa extremamente satisfeito
e 5 insatisfeito, como vocé definiria sua satisfacdo, de maneira geral, com a
lanchonete?

9) Utilize esse espaco para fazer suas sugestdes e criticas que julgar necessarias.
Todas seréo bem vindas.



