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RESUMO

Sair para jantar em um restaurante, atualmente, ndo se limita apenas ao ato
de comer, as pessoas tém procurado restaurantes no intuito de ter um momento
agradavel entre amigos e familiares. Os restaurantes criam uma atmosfera para
deixar o cliente a vontade para o consumo, a chamada Atmosfera gourmet. O
trabalho desenvolvido pretende mostrar os atributos valorizados pelos clientes, as
estratégias utilizadas pelas empresas e o que compde de fato essa atmosfera. O
clima gourmet atrai o publico para o consumo através de diversos atributos, ela cria
um momento prazeroso em que apenas comer nao é suficiente, a experiéncia como
um todo deve ser completa. O brasileiro vem gastando cada vez mais com refeicdes
fora do lar, devido a praticidade e a diversidade de refeicdes e experiéncias
apresentadas no mercado. Os clientes expostos a variedade de estabelecimentos
estdo mais criteriosos e exigentes, procuram por servicos e produtos que 0sS
satisfacam de forma inovadora, ou até criem uma nova necessidade. Com isso 0S
restaurantes tém criado estratégias para se diferenciar da concorréncia acirrada. As
empresas do mercado gourmet tém investido no cliente, através de um atendimento
atencioso e a criacdo de um ambiente que forneca conforto ao consumidor,
assumindo que, o cliente ao sair do estabelecimento vire uma ferramenta de
marketing importante. A monografia apresenta conceitos e teorias sobre marketing e
0 comportamento do consumidor. Para melhor entendimento do mercado, ha dois
tipos de pesquisas com clientes e empresarios do mercado gourmet. Por fim ha
duas andlises das pesquisas, com o0 intuito de relacionar a teoria estudada e
responder aos objetivos propostos do estudo cientifico.

Palavras-chave: Gourmet. Experiéncia. Sentidos. Sensorial. Atmosfera. Momento.



LISTA DE GRAFICOS

127 =1 (01 1 S 42
127 =1 (010 1 43
127 =1 (070 1< T 44
127 =1 (010 1 S 45
GRAFICO 5.ttt ettt ettt et e e e te et e et e e e eteeteeeteare e 46
GRAFICO Bttt ettt ettt et e e te et e et e e raeete et e etearee s 48
127 =1 (07 R AR 49
127 = (010 I < R 50
127 Y = (070 1 R 52
127\ =1 (070 15 o F T 53
127\ =1 (070 15 e T 54
127N =1 (070 1 2T 55
127 =l (0@ 25 SRR 56
127X =1 (0@ I SR 57
GRAFICO 15ttt ettt ettt et et e et e te st e s teetestestesaeeaeete e, 58

(€] =3 = [ol@ T - FE TSRS 58



LISTA DE TABELAS

T A B E L A Lo e 27
A B E L A 2 e e e nnran 29
A B E L A B e et e e e nrnan 31
A B E L A 4 e 33
A B E L A B e 34

TABELA B .ottt e e e e nnran 47



SUMARIO

N RESI0] 51U 07:X @ OO 9
1 DEFINICOES DE MARKETING E MERCADO .......coooiiiiieeeeeeee e 13
1.1 O PONEO A8 VENUA e s 15
1.1.2 LOJAS CONCEITO e e 16
1.1.3 Anovatendéncia de food trUCKS .......ccccoiiiimmmmiiii e 17

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E ESTRATEGIAS DAS EMPRESAS ..19
2.1 Influéncia do grupo no comportamento do consumidor e a relagdo com o

(o701 0 151 011 0 o L PP 20
2.2 Estratégias de Marketing ........oooueiiiiiiiiiee e 21
2.2.1 Marketing SenSOorial ... 23
2.3 Segmentacao de Mercado (NICHOS) ...coooviiiiiiiiii 24
3 ANALISE DA PESQUISA DE CAMPO COM AS EMPRESAS .....coocovveeeeee. 26
3.1 AMOSTEra GOUIMET ...ciiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee ettt e e eeeeees 35
3.1.2 EXPEri€ncCia SENSOMIAl ...cccciieeeiiiiii e 36
3.2 PUDBNCO AIVO ..o 36
G0 31\ = T == 11 o 37
3.3.1 Atracao e Fidelizac8o de CHEeNteS........ccouuuiiiiii i 38
3.3.2 Marketing Referencial ... 41
4 ANALISE E RESULTADOS DAS PESQUISAS COM OS CONSUMIDORES ..... 42
CONSIDERACOES FINAIS .....oviiveieectecteceete ettt ettt eete e ste e ete e ste e ereeae e 60
REFERENCIAS ..ottt ettt ettt ettt se e st ne e s 62

APENDICE ... oot 64



INTRODUCAO

Trabalhar com gastronomia requer o conhecimento em diversas areas, como:
criacdo, producdo, administracdo e marketing. E um ramo que exige
acompanhamento de novas tendéncias, como o estilo e o comportamento de vida
das pessoas. Essas tendéncias tém formado diferentes nichos de mercado, que
merecem atencdo. Com isso o0s empreendedores desta area, por meio de
pesquisas, podem identificar as necessidades e o0s desejos do cliente, criando
facilmente estratégias e uma linguagem adequada para o publico alvo.

Ser inovador e alcancar um diferencial € de extrema importancia. Novas
experiéncias e sensacdes sempre atraem a curiosidade dos clientes, que podem

buscar restaurantes modernos ou apenas variacdes de itens no cardapio.

A comida forma uma importante ligacdo entre as pessoas, dentro e fora dos
lares. Percebe - se que hoje o ato de comer evoluiu para algo muito maior do que

apenas a satisfacdo de uma necessidade.

Nesse contexto o marketing se alia a gastronomia transformando
necessidades em desejos, fazendo com que a gastronomia transfira ndo soé

significados sensoriais, mas emocionais para seus clientes.

A culinaria gourmet assume um padrao criterioso, os ingredientes devem ser
frescos e de excelente qualidade, a preparacdo da comida € perfeita, com

apresentacdo moderna, criativa e artisticamente montada.

Na atmosfera gourmet a preocupacdo ndo € apenas satisfazer a fome, é
proporcionar uma hora relacionada ao prazer, a qualidade e a sociabilidade. Um
ambiente que envolva o cliente e instigue sua mente a criatividade e promova uma

experiéncia agradavel ao consumidor.

Com base nessa problematizacéo, foi estabelecida a pergunta principal a ser
respondida por esta pesquisa: Como as empresas atraem o0s clientes para o

consumo dentro da sua atmosfera gourmet?
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O objetivo geral desta pesquisa cientifica é investigar e entender a atmosfera
gue envolve os clientes para as comidas gourmets. Como objetivos especificos o
estudo visa analisar quais sdo os atributos valorizados por diversos consumidores
na hora de escolherem um estabelecimento, mostrar o que os leva a comer fora de
casa e identificar quais sdo as estratégias utilizadas por empresas para atrair

determinados publicos.

O presente estudo cientifico inicia sua analise, através da pesquisa
bibliogréfica, realizada em fontes secundarias, como artigos, projetos de pesquisa e
periodicos, livros, sites e revistas. A pesquisa bibliografica € o conjunto de
conhecimentos humanos reunidos em varias obras. Tem como objetivo auxiliar o
autor na colecdo e producdo de informacdes para o desempenho do estudo.

(FACHIN 1993)

Em seguida a analise continua a partir da pesquisa observacional dentro da
atmosfera gastronémica, focando no comportamento dos consumidores em relacéo
as empresas. De acordo com Rudio (1979) o que caracteriza a observacao
assistematica é o conhecimento ser obtido através de uma experiéncia casual, ndo é
determinado antes quais 0s aspectos relevantes a serem observados, nem 0s meios

utilizados para a observacéao.

Para Lakatos (2003) a técnica da observacdo nao estruturada, consiste em
recolher e registrar os fatos da realidade, e 0 pesquisados ndo precisa utilizar meios

técnicos especiais e nem perguntas diretas.

Santos e Parra Filho (1998) ja diziam que o pesquisador deve utilizar os
sentidos; a viséo, o tato, o olfato e a audi¢do, para que nada passe despercebido e

assim a observacao tenha valor cientifico.

Posteriormente a analise segue por meio do estudo de campo, que para Gil
(2002) basicamente, a pesquisa € desenvolvida por meio da observacado direta das
atividades do grupo estudado e de entrevistas com informantes para captar suas

explicagdes e interpretacdes do que ocorre no grupo.
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Este se baseia em entrevistas nao estruturadas com 4 donos de empresas,
por meio de uma conversacdo informal, para Lakatos (2003) uma entrevista néao
estruturada € aquela em que o entrevistador tem a liberdade de desenvolver a
situacdo na direcdo em que considere mais adequada, podendo assim explorar de
uma forma mais ampla uma questédo. As perguntas geralmente sao abertas e feitas

dentro de uma conversacao informal.

O estudo finaliza as pesquisas com a aplicacdo de questionarios online para
pessoas que consumam essa atmosfera gourmet, que para Laville e Dionne (1997)
para interrogar as pessoas que compdem a amostra, deve-se preparar uma seérie de

perguntas sobre o tema estudado, escolhidas em funcéo da hipétese.

Observa-se que com a popularizacéo da gastronomia, devido também a midia
gue através de programas de culinaria transforma chefs em celebridades, ou
celebridades em chefs, ficou mais facil ter acesso e conseguir refeicbes de

gualidade por diferentes precos.

De acordo com o site Estaddo (2015) , uma pesquisa encomendada pela
Assert - Associacdo das Empresas de Refeicdo e Alimentacdo Convénio para o
Trabalho - mostra que os brasileiros gastam, em média, R$27,36 por dia para
almocar fora de casa nas grandes cidades. O gasto por més chega a R$ 601,92, o
equivalente a quase um salario minimo nacional. O tal habito de comer fora de casa
tem pesado cada vez mais no bolso dos consumidores, chegando a 31,1% dos
gastos das familias, segundo a ultima POF — Pesquisa de Or¢camentos Familiares —
do IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas - de 2008/2009. Na anterior

o percentual era de 24,1%.

Isso reflete diretamente no crescimento do ramo de alimentos. As empresas
ja notaram tal consumo e crescimento de mercado, pode-se observar tipos diversos
e inovadores de estabelecimentos, que pesquisam novas tendéncias e estudam

estratégias para atingir seu alvo.

O ramo da alimentacdo é um mercado em expansao, e esta ganhando cada

vez mais espaco e mostrando ser uma Gtima oportunidade para empreendedores, a
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partir disto, varios nichos de mercado surgiram e carecem de um entendimento mais

aprofundado de suas necessidades e defini¢des.

Os nichos de mercado sdo menosprezados por empresas maiores, 0 que
constitui uma excelente oportunidade para empresas menores, que podem assim
escapar da concorréncia das maiores e conseguir uma posicao de lideranca,
através de uma oferta muito especifica e adaptada as caracteristicas e

necessidades dos consumidores que constituem o nicho.

Este estudo se torna relevante para a Academia de Comunicagao, em fungao
de que os estabelecimentos gastrondmicos carecem de estudos aprofundados em
marketing e definicdo dos perfis de nichos especificos. Para a pesquisadora que
trabalha na area de marketing dentro do ramo de alimentos, o estudo € de extrema

importéancia para o melhor entendimento do mercado de trabalho em que atua.

O primeiro capitulo aborda conceitos e definicbes de marketing de uma forma
ampla, mostrando a importancia da utilizacdo de estratégias dentro de uma

empresa. Depois descreve-se 0s pontos de venda e as lojas conceito.

O segundo capitulo € a parte do estudo onde o foco é no publico alvo e nas
estratégias das empresas, serdo abordados estudos sobre, comportamento de

consumo e posicionamento das empresas do ramo alimenticio.

No terceiro capitulo o estudo analisa através das pesquisas de campo, as

estratégias e linguagens utilizadas pelas empresas.

O quarto capitulo se resume na apresentacdo dos resultados da pesquisa

com os clientes e andlises, sendo o quinto capitulo, as consideracgdes finais.
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1 DEFINICOES DE MARKETING E MERCADO

Primeiramente para a realizacdo deste estudo, deve-se entender o que € 0
marketing e por que ele é tdo importante para a imagem da empresa perante seu

cliente.

De acordo com Kotler, Armstrong e Gary (2003, p. 30) “O marketing consiste
em acdes que levem a obtencdo de uma resposta desejada de um publico alvo em

relagdo a algum produto, servigo, ideia etc.”

A partir do marketing, a identificacdo do mercado e do publico alvo tornam -
se mais claros. Permite a descoberta do perfil dos consumidores e o entendimento
de suas necessidades, preferéncias e desejos. Através de pesquisas planejadas é
possivel entender o consumidor e saber quais influéncias os levam a consumir
determinados produtos em locais especificos.

[

Segundo Pride e Ferrel (2001, p. 150) marketing é o “ processo de criar,
distribuir, promover e aprecar bens, servicos e ideias para facilitar relacées de troca
satisfatorias com clientes em um ambiente dinamico.” Ou seja, com o marketing &
possivel criar uma atmosfera que atraia os clientes de forma personalizada e

dinamica, facilitando essa relacéo de troca dentro de um restaurante.

Kotler, Armstrong e Gary (2003, p. 57) definem marketing como “Um processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e

desejam, por meio da criagao, oferta e troca de produtos e valor com os outros.”

O marketing entdo € um processo premeditado por uma empresa, com 0
objetivo de atrair clientes, satisfazendo suas necessidades através da agregacao de
valores ao seu publico. Conforme Souza (2005, p. 240) “Marketing € tudo o que uma

empresa faz; o que néo é, é decorréncia”.

O marketing tem se tornado cada vez mais importante dentro das empresas.
Com o processo de globalizagdo, inclusbes sociais, econdmicas, culturais e

politicas, acontecem entre diversos paises do mundo, com a internet e a difusdo de
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informacodes, fronteiras sdo quebradas, com isso surgem consumidores com mais
conhecimento sobre diversas culturas e padrées de qualidade, tornando-lhes mais

exigentes e sensiveis.

Neste contexto em que muitas pessoas tem acesso a um grande acervo de
informacgBes, a concorréncia é acirrada. Todos os dias novos produtos e servigcos
equivalentes em relacdo a qualidade aparecem, ter seu diferencial € de extrema

importancia para se destacar.

Hoje a opinido das pessoas e a satisfacdo dos consumidores séo fatores de
extrema importancia, as empresas devem procurar agregar a marca um valor que
signifique algo para o cliente, ou seja, proporcionar satisfagdo em forma de

beneficio, uma troca que satisfaca ambas necessidades.

Para Vavra (1993, p. 17):

Conquistar consumidores fiéis ndo é uma tarefa tdo fécil,
basicamente porque os clientes ndo demonstram uma grande
lealdade de marca. Eles perceberam que todas as marcas sao
praticamente iguais. O que é mais desafiador em propor¢des de
mercado € manter os clientes comprando regularmente uma marca

ou servico, ou seja aumentar o tempo de vida dos clientes atuais.

Segundo os preceitos do marketing, a empresa ndo deve vender aquilo que
tem vontade, deve produzir aquilo que o consumidor quer. Observar oportunidades e
problemas, destacando soluc¢des inovadoras. Por meio disso, uma empresa tem a
capacidade tanto de manter um publico fiel propiciando-lhe satisfacdo, quanto atrair

novos publicos , prometendo-lhes satisfacao.

Las Casas (1989, p.30) define marketing como:

A area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagfes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar
determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que essas relacdes
causam no bem-estar da sociedade.



15

De acordo com a literatura, uma estratégia de marketing deve ser composta
por 4 elementos basicos, conhecidos como os “4Ps”; Preco, Praca, Produto e

Promocao.

Dentro da atmosfera gastronémica os 4p’s tem grande importancia, porém,
dentro do presente estudo, o foco serd na praca, ou seja nos estabelecimentos

gourmet.

1.1 O ponto de venda

Por meio do ponto de venda o produto se torna disponivel para o consumidor,
o cliente tem acesso ao produto e toma sua decisdo de compra no estabelecimento.
De acordo com Blessa (2010, p. 6) “[...] ponto de venda é qualquer estabelecimento

comercial que exponha servicos ou produtos para a venda aos consumidores”.

O ponto de venda é o local onde ocorre a venda do produto, podendo ser

uma loja, um restaurante, um bistré ou até mesmo um food truck.

Tendo como conhecimento que a maioria das tomadas de decisdes
continuam no ponto de venda, uma comunicagdo em um restaurante com a
linguagem correta, que cause uma identificacdo com o publico € crucial para a
empresa. ( BACK, 2010)

Muitos clientes saem de casa sem intencdo alguma de consumir, porém
guando se deparam com algum incentivo compram sem pensar duas vezes, a
chamada compra por impulso, que para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 93) é
“‘uma acao nao planejada, estimulada pela ocasiao, disparada pela vitrine do produto
ou promogao no ponto de venda.”. Tal comportamento € uma oportunidade para as
empresas criarem um diferencial competitivo, como por exemplo a comunicagao
visual, que apesar de ser muito utilizada, se colocada de forma correta pode atingir
0 publico alvo de maneira mais intensa dentro do estabelecimento. Segundo Blessa
(2010, p. 13), “[...] a visdo, no momento da compra é o primeiro sentido responsavel

pelo processo de escolha”.
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A partir de agbes promocionais ou merchandising no ponto de venda, atingir o
consumidor dentro do estabelecimento se torna uma tarefa facil, juntamente com
uma comunicacdo de impacto e apelacdo correta que traga identificacdo com o
cliente. Através do merchandising é possivel aumentar a rentabilidade do produto,
evitando perdas e desperdicio no ponto de venda. (PINHO, 2001)

A ferramenta chamada merchandising, possibilita diferentes maneiras de
promover um produto de forma criativa, segundo Maricato (2001, p. 161) “Uma de
suas formas € a exposicdo de displays do produto em vitrines, balcbes, lugares

chaves dos estabelecimentos.”

O canal de distribuicdo tem contato direto com o publico, o que pode ser visto
como uma oportunidade de explorar um relacionamento mais préximo com o
consumidor. Criar um ambiente que permita com que o cliente sinta-se a vontade e
permaneca mais tempo no local, ndo s6 traz um consumo maior, como também uma

valorizac&o do produto no estabelecimento.

As empresas se preocupam com essa comunicacao direta com o cliente, a
partir disso surgiram as lojas conceito, com o intuito de criar uma experiéncia mais

agradavel ao publico alvo.

1.1.2 Lojas Conceito

Na atual situacdo do mercado, os restaurantes oferecem produtos e servicos
com qualidades bem parecidas, os consumidores estdo menos fiéis as marcas e

produtos , exigindo dos empreendedores estratégias de inovacao e diferenciacao.

A loja conceito € uma forma das empresas aproximarem e inovarem sua

relacdo com o cliente, um canal direto entre ambos.

Para Pansera (2012) ela cria um espaco experimental que transmite a forca
da marca, por meio das lojas conceito o publico pode conhecer e dar um feedback

direto sobre todos os produtos experimentais produzidos pela empresa para venda.
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Sdo ambientes contemporaneos que remetem a esséncia da marca. E uma
tendéncia, seu objetivo € mostrar ao cliente porque ele deve consumir o produto,
associando a marca a atitudes, personalidade, estilos de vida e comportamentos do

publico-alvo.

O design do interior da loja € algo crucial, valoriza-se a arquitetura e
decoracao, procura-se sempre inovar, tudo isso para causar experiéncias sensoriais
nos consumidores por meio de uma atmosfera agradavel e convidativa. Para
Mozota, Klopsch e Costa (2011, p. 192) “O design para varejo deve transmitir a
politica de marketing para o publico alvo e seduzir esses consumidores de modo que

queiram entrar na loja.”

Geralmente o atendimento, dentro de uma loja conceito, é personalizado,
ocasionando um ambiente acolhedor. Ha interacdo do publico com a marca, a
empresa gera experiéncias memoraveis para o consumidor através do contato direto

com a marca.

De acordo com Solomon (2002, p. 53):

A qualidade sensorial Unica de um produto pode desempenhar um
importante papel ao faze-lo se sobressair em relacdo aos
concorrentes, especialmente se a marca cria uma associacao Unica
com a sensacao.

Em uma loja conceito sempre ha um estimulo para o cliente, € um ambiente
gue revela sensacdes, produtos e servicos diferenciados, criando uma atmosfera

prazerosa para o cliente, o que reforca a imagem, conceito e percep¢ao da marca.

1.1.3 A novatendéncia de food trucks

Percebe-se que no contexto atual os food trucks se tornaram uma tendéncia no
cenario de comida de rua no Brasil, principalmente apds a aprovacao recente da lei
15.947/2013, em maio de 2014 em S&o Paulo. A lei regulamentou a venda de
alimentos em food trucks e barraquinhas em geral. Segundo o site Empreendedores

Web (2014) atualmente na capital de S&o Paulo, existem mais de 400 food trucks
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em atividade. A aprovacéo da lei inspirou empreendedores de todo o Brasil a abrir

seu food truck e ir atrds da regularizacdo em seu proprio estado.

Um food truck nada mais € do que uma cozinha sobre rodas. A comida de rua
j& € muito conhecida pelos brasileiros, porém existem diferencas entre um food truck

e uma barraca de cachorro quente.

Em um food truck o veiculo utilizado é sempre customizado com a identidade
visual da marca. Geralmente sédo veiculos com uma comunicac¢ao visual chamativa e
um layout refinado. De acordo com o site empreendedores web (2014) os food
trucks oferecem um cardapio sofisticado e criativo, com opc¢bes gastrondmicas
internacionais, utilizam como maior atrativo, 0 preco, que quando comparado a

restaurantes do mesmo nivel culinario, possui um valor bem inferior.

Por ser um canal de distribuicdo mével, o food truck tem um alcance maior
para o publico alvo, o que é uma 6tima oportunidade para as empresas, ja que é
algo novo no mercado e atrai clientes curiosos interessados em conhecer esta
tendéncia. A partir desta oportunidade, algumas empresas vém utilizando os food
trucks para reforcar sua marca através de acdes de marketing promocional, que

pode ser explorado de diversas formas.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E ESTRATEGIAS DAS EMPRESAS

Para a realizacdo deste estudo cientifico € de extrema importancia ter
conhecimento sobre o comportamento do consumidor, pois a partir de tal, é possivel
detectar o publico alvo, nichos de segmentacédo e analisar a partir dai, as estratégias
de marketing que devem ser utilizadas pelas empresas.

Entender o comportamento do consumidor é indispensavel para uma

empresa que deseja ter uma comunicacdo mais direta com o cliente.

Conforme Santos e Mosch (2005, p. 2):

Compreender o consumidor é uma funcao essencial do marketing
para que ele possa cumprir plenamente seus objetivos no
desenvolvimento, na producéo e na colocag¢do no mercado de bens e
servigos apropriados e capazes de satisfazer as necessidades e 0s
desejos dos consumidores, contribuindo assim, efetivamente para o
sucesso do negécio.

Saber 0 que pensam, como agem, 0 que os impulsiona a consumir, auxilia o
desenvolvimento de estratégias de marketing que atraiam e atinjam o publico alvo
da melhor maneira, agregando experiéncias que na percepcdo do cliente sejam

superiores ao custo disposto.

Segundo Michael R.Solomon (2002, p. 25): “Um conceito basico de marketing
sustenta que as empresas existem para satisfazer as necessidades dos
consumidores.” E ndo ha forma de satisfazer essas necessidades sem antes

entende-las.

A decisdo de compra do consumidor € um processo bastante complexo que
varia por diversos fatores e influéncias, porém possui uma importancia significativa
para atingir o publico. De acordo com Kotler e Keller (2005, p. 172) “O
comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores culturais,
sociais, pessoais e psicologicos”. Assimilar tal comportamento ndo € facil, requer a

observacao de como o publico toma suas decisdes de compra e consumo.
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A partir do modelo PDC (Processo de decisdo do consumidor) desenvolvido
pelos professores Engel, Kollat e Blackwell (2005), é possivel entender este
processo. O processo de decisdo de compra consiste em; reconhecimento das
necessidades, busca de informagfes, avaliagdo de alternativas pré compra, compra,

consumo, avaliacao pés consumo e descarte.

E necessario aderir & visdo do consumidor e compreender por completo as
diferentes formas que o marketing pode influenciar seu comportamento. Para uma
empresa nao basta apenas ter bons produtos ou uma boa imagem, a empresa deve

atender e superar aquilo que o consumidor espera, seus desejos e necessidades.

2.1 Influéncia do grupo no comportamento do consumidor e a relagdo com o

consumo

A imagem social da empresa ndo € a Unica que importa, os clientes também
se preocupam bastante com a imagem que passam para 0S outros. Segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 250) “ A necessidade de imagem social é
baseada nas preocupacdes pessoais sobre como as pessoas sao percebidas por

outras. Esta é a necessidade de projetar uma certa imagem em um ambiente social.”

Por meio do consumo de algum produto ou servi¢o, 0 cliente expressa seu
estilo de vida e sua identidade. E uma forma de colocar para os outros o que ele é

mediante coisas palpaveis.

Os seres humanos sdo seres sociais por natureza, € natural querer se
adequar diante de padrdes estabelecidos, assim € formado um grupo , pessoas que
guerem se adequar e se identificar com os outros através de um vinculo social.
Segundo Solomon (2002, p. 257) “nossas preferéncias sdo moldadas pelo grupo a

que pertencemos, por nosso desejo de agradar ou de sermos aceitos pelos outros”.

Os grupos tendem a instituir regras que tem como intencdo orientar seus
integrantes de como agir. Essas regras, caracterizam 0S grupos, cria-se uma

identidade, ocasionando um melhor entendimento sobre o grupo. A partir disto é
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possivel tracar um perfil de compra, identificando nichos de mercado e criando

estratégias de marketing eficazes. (GIGLIO, 2005)

Um grupo exerce Vvarios tipos de influéncias no consumidor; culturais, de
valores e de opinides. Para um bar ou restaurante é significativo obter um feedback
positivo e ser indicado por outros clientes. E ai que entra a comunicacdo boca a
boca, se dentro de um grupo um integrante referente, de grande influéncia for a um
estabelecimento e obter uma experiéncia agradavel, ele ira indicar o restaurante
para o resto do grupo, o que despertara o interesse dos integrantes de frequentarem

0 restaurante.

Para Solomon (2002, p. 267) “A influéncia das opinides dos outros €&, as

vezes, ainda mais poderosa do que as proéprias percepcdes de uma pessoa.”

A comunicagdo boca a boca é uma forma das pessoas falarem mais da
empresa e do produto, para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 422) é “‘uma
transmissao informal de ideias, comentéarios, opinides e informacdes entre duas

pessoas, em que nenhuma € um profissional de marketing.”

Como ja citado anteriormente, sdo varios fatores que influenciam na decisao
de compra do consumidor, o grupo de referéncia € um destes fatores, os
empreendedores devem visualizar esses grupos como formadores de opinido e

cruciais para o planejamento de estratégias de marketing.
2.2 Estratégias de Marketing

Um bom planejamento de marketing pode causar efeitos de grandes
proporcdes benéficas em um restaurante, uma estratégia de marketing ndo precisa
ser grandiosa e cara, ela pode ser simples e ainda assim concluir seus objetivos

COIm SucCessSoO.

Muitos proprietarios de restaurantes tem a ideia errbnea de que apenas a

administracdo do restaurante deve ser vista com maior importancia, ndo se
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preocupam com as estratégias de marketing, que séo consideradas caras e dificeis
de serem executadas.(MARICATO, 2001)

A partir de um planejamento de marketing, objetivos podem ser definidos,
como por exemplo aumentar as vendas em um feriado especial, a partir de tal
objetivo, estratégias de marketing podem ser tracadas e efetuadas com sucesso.
Segundo Braga (2012, p. 173) “Um bom planejamento de marketing sempre traz
bons resultados financeiros, além de garantir maior visibilidade do negécio no

mercado.”

A estratégia de marketing tem como meta atrair e agregar valor para 0s
clientes, mostrando a vantagem e o diferencial da empresa diante da concorréncia.
Pode ser simples, porém elaborada e focada em seu objetivo. De acordo com
Allérés (2007, p. 160) “[...] no ambiente que hoje nos cerca, precisam de uma

estratégia de marketing muito sutil, muito elaborada e incessantemente ajustavel.”

Existem diversas formas de atrair clientes para consumirem sua marca, uma
delas € o marketing direto. A forma mais eficiente do marketing direto € a chamada
mala direta, que € a veiculacdo da mensagem por meio de uma carta, ela € entregue
aos clientes cadastrados geralmente no banco de dados do restaurante. Para
Maricato (2001, p. 154) “ A mala direta apresenta diversas vantagens, entre as quais
baixo custo, trabalho artistico da mensagem, a possibilidade de cuidadosa selecéo

do publico alvo e de personificagcdo da mensagem.”

Outros exemplos sdo divulgacGes por folheto, promocdes, perfis em redes
sociais com acfGes promocionais e divulgacdo do restaurante e investimento em
melhorias no estabelecimento. Essas divulgacfes atraem os clientes, que quando
entram na atmosfera criada, e possuem uma experiéncia agradavel, a tendéncia é o
consumidor indicar o estabelecimento para outras pessoas, como dito anteriormente,

o marketing boca a boca é um 6timo feedback dos clientes para o restaurante.

Quando um cliente ndo tem uma experiéncia boa dentro da atmosfera

proposta pelo restaurante, o marketing boca a boca tem um efeito negativo. O
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objetivo do marketing € satisfazer as necessidades do cliente e ultrapassar suas

expectativas, fazendo com o que o cliente fique feliz com a relagéo custo-beneficio.

Quando se fala em restaurante, a qualidade do servi¢co € um fator crucial para
o estabelecimento, para Maricato (2001, p. 151)

A exceléncia no tratamento do cliente como norma de conduta - que
deve nortear objetiva e subjetivamente todos os setores da empresa
- é o principio maior do marketing, e merece consideragdes
especificas.

Além do atendimento, a decoracdo, a luz, o clima, a ambientacdo e o
cardapio séo fatores responsaveis por criar a atmosfera de um restaurante, fatores
gue incentivam o cliente a permanecer e consumir mais no estabelecimento. Criar

sensacdes e momentos, tudo isso faz parte do marketing sensorial.

2.2.1 Marketing Sensorial e Experimental

O marketing sensorial e 0 experimental sdo marketings que procuram por

meio dos sentidos promover uma experiéncia de compra ao cliente.

Despertam os sentidos e as percepcdes do consumidor. Segundo Pride e
Ferrel (2000, p. 155) percepcao “é o processo de selecionar, organizar e interpretar

entradas (inputs) de informagao para produzir significado.”

Um dos objetivos do marketing sensorial € fazer com que o cliente associe
um sentimento significativo a marca, experimentando sensacfes através de seus
cinco sentidos, a visdo, audi¢cdo, olfato, tato e paladar. Para Schmitt (2000, p. 41)
“experiéncias sao estimulos criados para os sentidos, para os sentimentos e para a

mente”.

Lembrar da marca ao sentir um cheiro agradavel, se apegar a um restaurante
pelo gosto especifico de um prato, ser enviado a momentos e emocdes vividas em

determinado estabelecimento, tudo isso faz parte do marketing sensorial.
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O marketing sensorial tem como intuito criar um valor emocional no cliente,
para Barlow e Maul (2000, p. 2) valor emocional é “[...] como o valor econémico ou
monetério dos sentimentos vivenciados quando os clientes tém uma experiéncia

positiva com produtos e/ou servigos oferecidos por uma empresa.”

O marketing experimental tem como objetivo atrair os clientes por meio de
uma experiéncia de compra marcante. mostra tudo o que um produto ou a empresa
podem oferecer de beneficios. Para Schmitt (2000) atualmente os consumidores ja
estdo acostumados com as caracteristicas e beneficios funcionais oferecidos pelas
marcas, agora 0 que eles querem sao produtos, comunicacdo e campanhas de
marketing que estimulem os sentidos e mexam com as emog¢des e com a cabeca.
Desejam produtos que consigam se incorporar no seu estilo de vida, querem obter
uma experiéncia. A empresa que fornecer essa experiéncia desejada, obtera

sucesso no mercado.

Assim a partir do marketing experimental uma marca pode criar uma
identificacdo com seu publico alvo. De acordo Kotler e Keller (2006, p.80) “Eventos e
experiéncias sao oportunidades para fazer parte de momentos relevantes e mais

pessoais na vida dos consumidores.”

Logo criar um ambiente que se relacione com todas as experiéncias vividas
pelo cliente, tanto emocionais como comportamentais, ndo s6é cria um elo entre
marca e cliente como também o impulsiona a consumir. Para Kotler, Filitrault e
Turner (2000) criar um ambiente de compra que produza efeitos emocionais
especificos no cliente, como o prazer ou a excitacdo, aumenta as possibilidades de

consumo do publico.

2.3 Segmentacéao de Mercado (nichos)

No intuito de aumentar os lucros, as empresas tém percebido mais os clientes
e dado a devida atencéo para seu publico. Desta forma é importante entender que
0s consumidores nao sao iguais, oferecer o0 mesmo produto e 0 mesmo marketing

para o mesmo cliente ndo é algo eficaz.
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A partir disto surgiu a segmentagcao de mercado, que para Schiffman e Kanuk
(2000, p. 31):

A segmentacdo de mercado pode ser definida como o processo de
divisdo de um mercado em subconjuntos distintos de consumidores
com necessidades ou caracteristicas comuns e de sele¢cdo de um ou
mais segmentos aos quais se dirigir com um mix ou composto de
marketing distinto.

Com a segmentacdo de mercado é possivel criar um plano de marketing que
atinja um publico especifico com necessidades especificas. A estratégia de
segmentacdo é uma estratégia diferenciada, e por ser destinada a um publico menor
os lotes de producdo sdo menores e compensam por ser um produto muitas vezes

mais caro.

De acordo com Pride e Ferrel (2000), existem diversos meétodos para a
selecdo de publico alvo, geralmente os profissionais de marketing utilizam o
processo de cinco passos: achar a estratégia apropriada para a escolha do alvo,
determinar que variaveis de segmentacdo serdo utilizadas, desenvolvimento de
perfis de segmentos de mercado, avaliacdo de segmentos de mercado relevantes e

selecdo de mercados alvos especificos.

Apos ter um alvo especifico estratégias de marketing para o nicho escolhido

devem ser planejadas , segundo Linneman e Stanton (1993, p.12):

o marketing de nicho bem-sucedido requer muitas informacdes
reunidas com o passar do tempo. O resultado sdo pequenas ideias
obtidas aqui e ali, ndo um inesperado clardo recebido de um
gigantesco estudo de ultima hora.

Nichos de mercado séo 6timas oportunidades para as empresas crescerem e
definirem melhor seus produtos, pessoas que apreciam uma comida com mais
gualidade e ndo se importam de pagar um preco mais alto, podem ser consideradas
um nicho de mercado, investir em estratégias e produtos que satisfacam esse

publico é a chave para o sucesso de qualquer estabelecimento gourmet.
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3 ANALISE DA PESQUISA DE CAMPO COM AS EMPRESAS

Neste capitulo, serdo mostrados e analisados os resultados das pesquisas
com donos dos seguintes segmentos gourmet: restaurantes, food trucks e bistrd,
com o intuito de responder a pergunta e 0s objetivos propostos pela pesquisa

cientifica.

A pesquisa de campo foi feita através de uma entrevista ndo estruturada com
os donos dos estabelecimentos, para Lakatos (2003) a entrevista ndo estruturada
séo perguntas feitas dentro de uma conversacao informal, nela o entrevistador tem a

liberdade de levar a conversa para a direcdo em que considere mais adequada.

Diante disto foi elaborado um roteiro com perguntas separadas por temas
formulados de acordo com os objetivos da pesquisa, as perguntas foram feitas
somente como forma de guia para a pesquisadora, porém dentro da conversagao
foram feitas outras perguntas ndo presentes no roteiro, com o intuito de enriquecer e

responder os objetivos colocados na pesquisa.

A pesquisadora identificou através de pesquisas de campo e pesquisas na
internet, quatro estabelecimentos referéncia em cada segmento pertencente. Sendo
eles, o bistr6 Cookers Cozinha Criativa, 0 restaurante Trio Gastronomia, 0
restaurante Valentina Pizzaria, o food truck Operacédo Pizza e o food truck Bistrd

[tinerante.

O primeiro estabelecimento entrevistado pela pesquisadora foi o bistré
Cookers Cozinha Criativa. Foram entrevistados os donos Fernando Abdalla e Thaiza
Pachéco.. E um restaurante com um ambiente mais intimista e confortavel, comida
de qualidade e técnicas bem criativas. A Cookers tem um conceito de um
restaurante descontraido, focam na musica ao vivo e na cozinha descomplicada

porém feita com cuidado e carinho.



TABELA 1 — Entrevista com a Cookers Cozinha Criativa.
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Pergunta

Resposta

O que é a atmosfera gourmet?

Engloba varias coisas:
ambiente, musica, comida,
atendimento personalizado,

decoracao.

Como o marketing pode ajudar um restaurante a atrair

clientes?

Divulga os atributos do
restaurante para 0s
clientes.

Mantém o relacionamento
com o cliente.

Cria necessidades e

valores para os clientes.

Quais sao as estratégias utilizados para atrair clientes?

Facebook e Instagram.
Promocdes sazonais e
fixas. Musica ao vivo.
Email marketing.
Atendimento direto e

personalizado.

Como voceés trabalham a questéao sensorial do seu

produto para o cliente?

Apresentacao do prato para
o cliente.

Atendimento personalizado.
Incluséo sensorial na
comida.

Ambiente, luzes, sensacao
de conforto e musica .

Menu personalizado.

O que faz com que um restaurante seja gourmet?

Proporcionar um momento.
Atendimento personalizado.
Musica de qualidade
Despertar sensacoes.

Menu diferenciado
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Ingredientes de qualidade

Quais sao os principais segmentos do mercado gourmet?

Food trucks.
Cozinha modernista.
Tendéncias.

Comida vegana.

Paleta mexicana.

Qual é o seu publico alvo?

Habitos de consumo.
Classe A,B.

Quais estratégias sao utilizadas para a fidelizacdo de

clientes?

Deixar o cliente a vontade.
Atendimento diferenciado.
Indicagdes de clientes.

Menu personalizado.

Como vocés avaliam a satisfacéo dos clientes em relagéo

a empresa?

Foursquare, Tripadvisor,
Facebook, Instagram.
Feedback no préprio

restaurante.

Qual a importancia do marketing referencial (boca a boca)

para um restaurante?

E o resultado da
experiéncia vivida.

O efeito deste marketing &
maior diante o publico.

Possui um peso maior.

Fonte: Elaboracédo Prépria

A Cookers possui uma preocupacdo e atencdo focada no atendimento ao

cliente. Como o maior diferencial a pesquisadora identificou o atendimento

personalizado. Como disse Maricato (2001) a exceléncia no tratamento do cliente é

o principio maior do marketing e deve ser colocado de maneira especifica. Na

Cookers, os donos do estabelecimento sempre estdo presentes e fazem questao de

deixar o consumidor sempre confortavel e a vontade dentro do restaurante.

O segundo estabelecimento entrevistado foi a Valentina Pizzaria. Foi

entrevistada a dona, Luana Finger. E um restaurante de tradicdo e faz parte do




29

roteiro gastrondmico de Brasilia. Possui um cardgpio com mais de 80 sabores

preparados com requinte e tem uma pizza qualificadamente gourmet.

TABELA 2 — Entrevista com a Valentina Pizzaria

Pergunta

Resposta

O que é a atmosfera gourmet?

Onde se serve a comida e
bebida de qualidade.
Ingredientes com
gualidade diferenciada
Alta gastronomia

Como o marketing pode ajudar um restaurante a atrair

clientes?

Através de promocgodes e
redes sociais o marketing
além de atrair também

fideliza clientes.

Quais sao as estratégias utilizados para atrair clientes?

Promocdes anuais e
sazonais.
Cartao fidelidade.

Cortesias.

Como voceés trabalham a questdo sensorial do seu

produto para o cliente?

A experiéncia vivida Unica.
satisfacdo e comodidade
através da comida e do

ambiente.

O que faz com que um restaurante seja gourmet?

Melhores ingredientes,
Melhores pratos e vinhos,
valor de compra maior ,
auténtico,

pratos de qualidade.

Quais sao os principais segmentos do mercado

gourmet?

Na area da pizzaria, €
indispensavel ser um

restaurante gourmet.
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Qual é o seu publico alvo?

Consumidores do sexo
feminino e masculino,
30 a 70 anos,

classe A e B,

Habitos de consumo

Quais estratégias sao utilizadas para a fidelizacdo de

clientes?

Pelo cadastro do cliente
em um formulério que é
deixado em todas as
mesas do restaurante.

Cartéo de fidelizacéo

Como vocés avaliam a satisfacéo dos clientes em

relacdo a empresa?

Formulario de pesquisa.

Qual a importancia do marketing referencial (boca a

boca) para um restaurante?

Uma propaganda
totalmente verdadeira.

Feedback posivito.

Fonte: Elaboracéo Prépria

A Valentina pizzaria € um restaurante sofisticado e voltado para a qualidade

de suas pizzas. Como o maior diferencial a pesquisadora identificou as estratégias

de atracdo e fidelizacdo dos clientes. Segundo Vavra (1993) fidelizar clientes ndo é

uma tarefa facil, o mais desafiador € manter os clientes comprando regularmente um

servico.

O terceiro estabelecimento entrevistado foi o restaurante Trio Gastronomia.

Foi entrevistado o Chef Emerson Mantovani. O restaurante tem um conceito de

cozinha de autor, 0 menu varia diariamente. Possui uma unica mesa de 12 lugares

na intencdo de que os clientes compartilhem da mesma experiéncia e momento.
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TABELA 3 — Entrevista com o Trio Gastronomia

Pergunta Resposta

O momento como um todo.
Ambiente confortavel.

O que é a atmosfera gourmet? Boas companhias.

Boa comida.

Musica ambiente

Marketing voltado para

gastronomia.

Como o marketing pode ajudar um restaurante a atrair | Linguagem visual,
clientes? disposicéo das cadeiras,

design do restaurante.

Marketing voltado para os
clientes.

O cliente como maior
Quais sao as estratégias utilizados para atrair clientes? | ferramenta de marketing.
Atendimento
personalizado.

Menu personalizado

Experiéncia sensorial.

Como voceés trabalham a questdo sensorial do seu Ambiente, musica, focado
produto para o cliente? na opinido do cliente.

Alta gastronomia sem

frescura.

Gourmet termo banalizado.
O que faz com que um restaurante seja gourmet? Sao todos que gostam de
comer.

Comida feita com amor.

Produtos especificos.

Quais sao os principais segmentos do mercado Brigadeiros, cupcake,

gourmet? macaron. Modismo.
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Qual é o seu publico alvo?

Classe A e B.
Trabalhadores liberais.
Habitos de consumo.

Quais estratégias sao utilizadas para a fidelizacdo de

clientes?

Menu diferenciado.
Atendimento
personalizado.
Foco no cliente.
Promocgodes.

Como vocés avaliam a satisfacéo dos clientes em

relacdo a empresa?

Tripadvisor.
Facebook, Instagram.
Pesquisas com os clientes.

Através do atendimento.

Qual a importancia do marketing referencial (boca a

boca) para um restaurante?

E o mais eficaz.
feedback positivo.
Diminui custos

operacionais.

Fonte: Elaboracéo Prépria

O trio gastronomia é um restaurante conceitual que tem como principal

estratégia o foco no cliente, proporcionando uma refeicdo para ser lembrada, que

remeta um valor ao cliente, através de um estudo para definir qual a melhor forma

de apresentar os ingredientes em um refeicdo para o cliente. O diferencial mais

impactante percebido pela pesquisadora foi a experiéncia sensorial passada para 0s

clientes através da comida. De acordo com Schmitt (2000) as experiéncias

estimulam os sentidos, 0s sentimentos e a mente do consumidor.

O quarto estabelecimento procurado pela pesquisadora para a entrevista foi o

food truck Operacdo Pizza. Foi entrevistado um dos sécios, Pedro Sa. E um food

truck que oferece pizzas artesanais, feitas com ingredientes de qualidade e um

menu amplo que varia diariamente.




TABELA 4 - Entrevista com Operacéao Pizza
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Pergunta

Resposta

Na sua opinido qual o diferencial do food truck em meio as
outras opcoes de comida de rua?

Personalidade na
comida.
Producéo artesanal e de

qualidade.

Quais as estratégias utilizadas para atrair clientes para

consumirem no food truck?

Instagram e Facebook

Qual o diferencial da comida de um food truck?

Comidas que possuem
um estudo para definir

0s sabores .

Por que na sua opinido, o cenario de estabelecimentos

gourmet tem sido tao procurado?

Procura por produtos
saudaveis, de qualidade

Quais os melhores pontos para a venda de produtos de um

food truck?

Eventos de médio porte

para food trucks.

Qual o seu publico alvo?

Pudblico jovem ,antenado.

Como voceés trabalham a questao sensorial no produto de

VOCEs?

Através da montagem do
produto.
Personalidade da marca

nas pizzas.

Fonte: Elaboracéo Propria

O Operacado Pizza produz suas pizzas de maneira artesanal, ao contrario de

outras pizzarias que fazem uma producdo em massa. O diferencial que mais se
destaca visto pela pesquisadora € a capacidade da empresa de passar sua marca e
personalidade para seu produto, através da qualidade e os ingredientes
selecionados. De acordo com Solomon (2002) criar uma associa¢ao unica com uma
sensacdo, desempenha um papel importante e faz a marca se sobressair em

relagéo aos concorrentes.

O quinto estabelecimento entrevistado foi o food truck Bistré Itinerante. Foram

entrevistados os donos Katia Fernandes e Jodo Ferrdo. O food truck tem a proposta
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de um bistrdé sobre rodas, oferece uma comida gourmet bem elaborada e de alta

gualidade, com foco em risotos diversos.

TABELA 5 — Entrevista com o Bistro Itinerante

Pergunta

Resposta

Na sua opinido qual o diferencial do food truck em meio as
outras opcdes de comida de rua?

Opcoes diferenciadas

do convencional.

Quais as estratégias utilizadas para atrair clientes para

consumirem no food truck?

Faceebok e Instagram
Mudanca de cardapio
diéria.

Qual o diferencial da comida de um food truck?

Comida diversificada,
Comida diferenciada
com qualidade superior.

Por que na sua opinido, o cenario de estabelecimentos

gourmet tem sido tao procurado?

As pessoas estéo
aprendendo a comer
melhor.

Praticidade.

Quais os melhores pontos para a venda de produtos de um

food truck?

Eventos de menor porte
para poucas pessoas.

Periodo Noturno.

Qual o seu publico alvo?

Familias.
habitos de consumo

classe A e B.

Como vocés trabalham a questdo sensorial no produto de

VOCEs?

Apresentacéo do
ambiente.

Design clean.

Fonte: Elaboragdo Prépria

O maior diferencial detectado pela pesquisadora foi o cuidado com a

preparacdo do ambiente para o cliente, apresenta uma comunicacao visual em que

as cores do food truck foram pensadas de maneira que o cliente se sinta confortavel,

possui um design mais clean e menos comercial, e a forma como a comida é
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apresentada. De acordo com Blessa (2010) a visao € um sentido muito importante

na hora da compra, pois € o primeiro sentido responsavel pelo processo da escolha.

3.1 Atmosfera Gourmet

Nesta parte serd apresentado o que é a atmosfera gourmet ,de acordo com a
interpretagdo das entrevistas com os donos de restaurantes, e a forma como as

empresas pesquisadas utilizam e criam essa atmosfera.

Quando perguntado aos donos 0 que seria essa atmosfera todos tiveram
respostas com elementos diferentes porém concordaram que a atmosfera gourmet
engloba varios atributos presentes e valorizados no momento vivenciado pelo cliente
na hora de apreciar uma refeicdo. Kotler, Fillitrault e Turner (2000) acreditam que a
criacdo de um ambiente de compra € capaz de produzir efeitos emocionais
especificos no cliente, aumentando consequentemente as possibilidades de

consumo do cliente.

De acordo com o bistr6 Cookers o ambiente € o primeiro contato com o
cliente, o ambiente constroi a atmosfera gourmet e a partir dele o consumidor pode
tirar suas conclusdes e julgamentos sobre o estabelecimento. Varios atributos
podem ser colocados para complementar o ambiente do bistrd, segundo os donos
sao eles: a musica ambiente que € um elemento fundamental, ela cria um clima que
passa a ideia e personalidade do estabelecimento, a comida, que é o elemento
principal, por meio do cardapio é possivel mostrar a identidade do restaurante, o
atendimento € muito importante, ele retrata o que o estabelecimento prima, atraves
dele o cliente se sente mais a vontade e confortavel no ambiente, além de ser um

contato direto com o cliente.

Para o restaurante Trio Gastronomia a atmosfera gourmet € 0 momento como
um todo, segundo o chef Emerson , quando um cliente vai a um restaurante ele esta
procurando um ambiente que o cative, com boas companhias, uma comida de

gualidade, uma musica que lhe agrade no momento da experiéncia no restaurante.
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Os donos do Bistro ltinerante acreditam também que a atmosfera gourmet
esteja relacionada ao ambiente, para eles os atributos que constituem essa
atmosfera sdo a decoracdo do estabelecimento, no caso, do food truck, uma
decoracdo minimalista e um ambiente que deixe o cliente confortavel através da

comida fornecida.

Para as empresas Valentina Pizzaria e a Operagdo Pizza, o principal
elemento que constitui a atmosfera gourmet é a qualidade da comida servida no
ambiente do estabelecimento. Para a Valentina Pizzaria a atmosfera gourmet é o
local em que € servido a melhor comida e a melhor bebida, com ingredientes de
qgualidade superior, ou seja a chamada alta cozinha. J& na opinido do dono da
Operacao Pizza a comida pode ser simples, porém bem executada e de qualidade,

focando na experiéncia sensorial vivida pelo cliente ao consumir a pizza.

3.1.2 Experiéncia Sensorial

De acordo com as empresas entrevistadas, a experiéncia sensorial € um
integrante essencial na atmosfera gourmet, todos o0s elementos citados
anteriormente sdo atributos que criam a experiéncia sensorial dentro da atmosfera
gourmet. Como citado por Schmitt (2000) as experiéncias estimulam os sentidos,
sdo criadas para os sentimentos e para a mente. Os elementos utilizados pelas
empresas variam desde a estética do prato até a criacdo do ambiente do
restaurante, além dos sabores e ingredientes utilizados na preparacdo do produto

servido.

3.2 Publico Alvo

Para cada empresa entrevistada ha um tipo de perfil de publico alvo, porém
todas as empresas tracaram seu publico alvo também pelos habitos de consumo,
gue seria no geral, pessoas que gostam de comer pratos de qualidade e ndo se
importam de pagar um preco um pouco maior de mercado. Como citado por Kotler e
Keller (2005) o consumidor € influenciado por diversos fatores, sendo eles culturais

sociais, pessoais e psicoldgicos.
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Segundo os donos da Cookers ndo ha um publico especifico, o publico alvo é
muito abrangente e é definido pela cultura do cliente. Geralmente sdo pessoas, tanto
homens quanto mulheres, que gostam de um ambiente diferenciado com uma

comida criativa, variam dos 25 a 50 anos, sendo da classe A e B.

No Trio Gastronomia o publico alvo sao pessoas da classe A e B, geralmente
trabalhadores liberais, como médicos, advogados etc. Sdo pessoas que gostam de
ter uma experiéncia diversificada através de uma comida e um momento
diferenciados e ndo se importam em pagar um preco superior. De acordo com o
Chef Emerson, existem varios tipos de clientes, daqueles que frequentam bastante e
aqueles que vao uma vez por ano, por més ou escolhem uma data especial para

comemorar no restaurante.

Na Valentina Pizzaria o publico definido sdo pessoas do sexo masculino e
feminino, na faixa de 30 a 70 anos, da classe A e B, com o ensino superior
completo. Segundo a dona, sdo pessoas que gostam de sair com a familia ou
amigos, e estdo dispostos a pagar pela alta qualidade do produto. Geralmente
visitam a pizzaria de 2 a 4 vezes no més e compram uma pizza grande a cada 4

pessoas.

Para o dono do food truck Operacéo Pizza, seu publico € um publico jovem e
antenado, homens e mulheres que variam dos 20 a 40 anos, acessam bastante as
redes sociais e acreditam no custo beneficio do produto oferecido, valorizam a

gualidade e sabores do produto e ndo tem problemas em pagar um preco maior.

O Bistr6 Itinerante acredita que possui um publico alvo constituido
basicamente por familias. Homens e mulheres que gostam de ter uma experiéncia
diferente e ndo tem problemas em pagar mais caro por um produto de qualidade

maior. Pessoas da classe A e B.

3.3 Marketing

Na opinido dos donos da Cookers, o marketing € uma ferramenta

fundamental no meio gastronédmico. O marketing tem o papel de divulgar a ideia do
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restaurante para o cliente. Atualmente as pessoas se preocupam com a propria
imagem e acabam fazendo um marketing pessoal através das redes sociais,
compartilham com os outros, bens que agreguem valor e status, com iSSO 0
marketing entra criando a necessidade para o cliente de ir ao estabelecimento,
agregando valor e status a sua imagem pessoal. Como citado por Blackwell, Miniard
e Engel (2005) os individuos possuem uma necessidade social baseada na
preocupacao pessoal sobre como séo percebidas pela sociedade, as pessoas tem a

necessidade de projetar uma certa imagem em um ambiente social.

Para o trio gastronomia o marketing é fundamental para qualquer empresa,
dentro do restaurante um marketing voltado especificamente para gastronomia faz
toda a diferenca. Nao é apenas divulgacdo, o marketing envolve o trabalho de criar
um ambiente, a maneira como sao dispostas as cadeiras e mesas, cores, 0 design

do estabelecimento.

Para a proprietaria da Valentina o marketing tem o papel de atrair clientes,
através de promocdes e acdes com foco no clientes. O uso das redes sociais € de

extrema importancia, como o Facebook o Twitter e até o site da empresa.

Para os food trucks Operacdo Pizza e Bistrd Itinerante o marketing € mais
voltado para a divulgacdo do produto. Os donos concordaram que para um food
truck o design do veiculo, tanto as cores quanto a decoracdo do ambiente também
sao fatores importantes para conquistar clientes.

3.3.1 Atracéo e Fidelizacéao de clientes

A Cookers tem diversas estratégias para atrair clientes, o estabelecimento
possui um perfil e uma pagina no Facebook, no perfil eles adicionam possiveis
clientes para divulgar a pagina e o bistrd. Possuem também uma conta no Instagram
voltada para a divulgacdo do estabelecimento, mostrando pratos, o ambiente e
expondo promocdes. Utilizam promocbes fixas, esporadicas, promocfes para
feriados especificos e promoc¢des de drinks e dose dupla. Como citado por Alléres
(2007) é necessario uma estratégia de marketing muito sutil, elaborada e
incessantemente ajustavel. Na Cookers acontece musica ao vivo todas as sextas

como forma de atrair pessoas para o consumo. De acordo com os donos o maior
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resultado vem através das redes sociais, e-mails marketing sdo utlizados com

menos frequéncia e sdo raros, sdo mandados para grupos especificos.

Quanto a fidelizacdo a Cookers investe na experiéncia obtida pelo cliente no
estabelecimento através de varios aspectos, sendo eles; atendimento personalizado,
preco acessivel, musica boa, comida de qualidade e deixar o cliente a vontade
dentro do bistrd. Segundo os donos, o cliente deve voltar se sentir vontade, se
realmente tiver gostado do local e da experiéncia, quando um cliente tem um 6étimo

momento no local ele volta e traz mais clientes.

No momento da entrevista os donos relataram um caso de um cliente que
através do atendimento ficou muito satisfeito e sempre volta para o bistré: “Todo
restaurante tem o costume de cobrar a rolha de vinho, e ele é um grande apreciador
de vinhos, ele gosta de trazer os vinhos dele e consumir alguns da casa. Geralmente
0 preco da rolha nos restaurantes é muito cara, justamente para o consumidor
preferir consumir os vinhos da casa do que levar o seu préprio, e dele a gente nao
cobrou, ai pronto, na mesma semana ele voltou e trouxe oito pessoas, trouxe dois

vinhos e comprou quatro da casa.”

A Cookers preza pela familiarizacdo com os clientes, e é a estratégia que tem

mais resultado para o estabelecimento.

Quanto a divulgacao e fidelizacdo o Trio Gastronomia aposta no cliente, o
Chef Emerson acredita que através da experiéncia obtida no estabelecimento, o
cliente sai do restaurante como uma ferramenta forte de marketing. Isso através de
um feedback positivo em redes sociais, postando fotos e compartilhando a
experiéncia vivida com os amigos. O Trio possui uma pagina no Facebook e um
perfil no Instagram, aonde sao divulgadas fotos dos pratos do menu e promocdes,
existe uma promocédo durante o horario de almogo, com o preco reduzido do menu e

incluso 4gua mineral sem gas.

No quesito promocédo e fidelizacdo de clientes a Valentina Pizzaria se
destaca, com estratégias para atrair clientes, a empresa dispde de promocdes que

duram o ano todo e promog¢8es pontuais como no dia dos pais, pascoa, natal, entre
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outros. Também h& promocgfes para o aniversariante do més, que podem escolher
entre duas opcdes de pizza doce de cortesia, como dito por Braga (2012) o bom
planejamento de marketing garante uma maior visibilidade do negdécio diante o

mercado, e sempre traz bons resultados financeiros.

A Valentina oferece a seus clientes diversas formas de fidelizacdo, como as
cortesias para quem junta 6 ou 12 selos e ganham 1 em cada pedido no delivery,
uma pizza grande - escolha de 3 sabores. E também existe um cartéo fidelidade, em
gue o cliente ap6s se cadastrar recebe o cartdo com sua identificacdo, a cada visita
a pizzaria o cliente recebe um selo para colar no cartdo, ao juntar 10 selos o cliente
ganha uma chance de ganhar diversos prémios oferecidos pelo estabelecimento,

como celulares, televisbes ou viagens.

O Operacédo Pizza teve uma posicao diferente, antes mesmo do langcamento
do food truck nas ruas, eles jA comecaram uma divulgacdo no Facebook sobre a
marca. Assim eles criaram uma expectativa no cliente que a partir do Facebook ja
sabia do que se tratava a marca. O food truck possui uma pagina no Facebook e no
Instagram, onde divulgam a agenda do restaurante sobre rodas, assim os clientes
podem acompanhar e achar o food truck. Para atrair clientes, além das redes sociais
o Operacao Pizza participa de festivais e eventos tanto de grande quanto menor

porte.

Segundo o dono Pedro, a melhor maneira de fidelizar clientes € através do
produto e servico, as pizzas feitas com ingredientes de qualidade e de producédo
menor, possuem um sabor diferente que marca o cliente e ele sente vontade de

consumir novamente o produto.

O Bistro Itinerante utiliza um menu variado que muda diariamente para atrair
e fidelizar clientes, além da qualidade da comida de bistré que pode ser consumida
nas ruas. Utiliza as redes sociais como o Facebook e Instagram para a divulgacéo
de sua agenda. Também participa de eventos gastronémicos, como encontro de

food trucks para conquistar novos publicos.
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3.3.2 Marketing Referencial

De acordo com a Cookers, o marketing referencial é o resultado de todo um
momento proporcionado pelo restaurante para o cliente, se o cliente obter uma
experiéncia agradavel, ele divulgard isso para outros clientes e vai indicar o
estabelecimento para amigos e familia. E um marketing fundamental para

restaurantes e principalmente para bistros, que sdo menores e mais intimistas.

Para o Trio gastronomia o marketing referencial € o mais eficaz e que tem
mais resultado para a empresa. Por ser um restaurante com um formato diferente, a
indicacdo de um cliente possui mais peso, pois ele pode descrever melhor a
experiéncia vivida para outros possiveis clientes. Como disse Solomon (2002) a
opinido dos outros possui um poder de influéncia na maioria das vezes, ainda maior
do que a propria percepcao de uma pessoa. Segundo o chef Emerson apostar no
cliente como ferramenta de marketing além de ser muito eficaz, diminui 0os custos

operacionais que seriam gastos com outros tipos de marketing.

Na Valentina o marketing referencial é bastante significativo para a empresa,
segundo a dona € um marketing totalmente verdadeiro: “ Os clientes irdo falar
positivamente sobre a pizzaria se tiverem uma boa experiéncia em sua visita, por
isso é sempre importante manter a qualidade do atendimento e da pizza servida,

prezando pelo momento vivido pelo cliente no ambiente da pizzaria.”

Ja para os food trucks Operacdo Pizza e Bistrd Itinerante o marketing boca
boca entra como um aliado para os negdcios, um food truck além de vender seu
produto nas ruas também participa de eventos como aniversarios, festas e outros, e
por isso a indicacdo € muito importante, se um cliente obtiver uma experiéncia
positiva com o food truck, ele indicard para outros eventos. Um encontro de food
trucks reune diversos tipos de food trucks, se a empresa ndo possuir um diferencial
ela ndo se destacara diante a concorréncia, € nessa hora que a opinido do cliente é
crucial, pois a partir de uma indicacdo de outro cliente uma pessoa opta por

consumir em um food truck especifico.
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4 ANALISE E RESULTADOS DAS PESQUISAS COM OS CONSUMIDORES

A partir de uma entrevista realizada por um questionario online com 152
pessoas que moram em Brasilia e possuem o habito de consumir em restaurantes
gourmet, foi possivel analisar e responder os objetivos propostos pela pesquisa.

Segue abaixo a andlise dos questionarios.
Primeira pergunta:
Vocé tem o habito de consumir em restaurantes com comidas gourmet?
Foram realizados 203 questionarios, a primeira pergunta foi uma pergunta
crivo, quem respondesse nao, nao continuaria respondendo o questionario, ja que

nao fazia parte do publico alvo da pesquisa.

Dentre os 203 questionarios 75% das pessoas entrevistadas responderam
sim, e 25% responderam nao. Dando um total de 152 questionarios validados.

GRAFICO 1 - Resultados Pergunta 1.

ESim ®Nao

Fonte: Elaboragdo Proépria.
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Segunda Pergunta:
Quanto por més vocé gasta comendo fora de casa em restaurantes?

A segunda pergunta identificou 0 quanto os pesquisados gastam comendo fora de

casa por meés.

GRAFICO 2 — Resultados Pergunta 2.
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reais

Fonte: Elaboracéo Prépria

Como visto no gréfico acima a faixa de R$200 a R$ 400 reais foi a mais
votada com 48% das respostas, em segundo lugar a faixa de R$450 a 600 reais com
24%, 0 que nos remete a pesquisa encomendada pela Assert ( Associacdo das
Empresas de Refeicdo e Alimentacdo Convénio para o Trabalho) que mostra que o
gasto por més dispendido pelo brasileiro com comida fora de casa chega a R$
601,92. (2015)

Tais resultados comprovam o que a pesquisadora ja havia observado na
pesquisa de campo, os clientes possuem habitos de compra diferentes. Alguns
entrevistados que colocaram a faixa de R$200 a R$ 400 reais, quando perguntado
na décima pergunta, qual o restaurante que mais frequentam, citaram restaurantes
de renome e custo mais alto, o que indica que esses consumidores costumam ir com
menos frequéncia, porém ndo deixam de ir e consumir em restaurantes de qualidade
superior. Com isso € salientado mais uma vez a importancia de compreender o

comportamento do cliente, conforme Santos e Morsch (2005) compreender o
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consumidor é essencial para que o marketing possa cumprir plenamente seus

objetivos.
Terceira Pergunta:
Qual tipo de comida te apetece mais?

A terceira pergunta mostrou qual o tipo de comida preferida pelos

entrevistados.

GRAFICO 3 - Resultados Pergunta 3.

B comida caseira
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Fonte: Elaboracao Prépria.

Como visto no grafico acima, o tipo mais votado foram as comidas criativas
preparadas com ingredientes de alta qualidade, com 78% das respostas obtidas.
Este resultado indica que os entrevistados valorizam uma comida de qualidade e
consideram um atributo relevante em um restaurante. Como ja citado por Solomon
(2002) a qualidade sensorial Unica de um produto desempenha um importante papel
e o faz se sobressair diante a concorréncia. O segundo tipo de comida mais votado
foi a comida caseira, com 20% dos votos. A comida caseira remete ao lar e a comida
bem feita. Tal resultado demonstra que os consumidores gostam de fazer refeicdes
em restaurantes, porém valorizam bastante também a comida de casa. Ja os fast

foods obtiveram uma porcentagem pequena de votos, com 2%, o que evidencia que
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as pessoas estao mais preocupadas com sua alimentacgéo, priorizando alimentos de

gualidade.

Quarta Pergunta:

Na sua opinido, pagar mais caro por um prato em um restaurante vale a pena

por quais motivos?

A quarta pergunta avaliou quais os atributos valorizados pelos clientes na

hora de pagar um pre¢co maior em um restaurante.

GRAFICO 4 — Resultados Pergunta 4.
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Fonte: Elaboragdo Proépria.

A qualidade do atendimento e a qualidade da comida oferecida foram os
atributos mais votados, com 25,7%. Observa-se que tais atributos sdo muito
valorizados pelos clientes dentro de um restaurante, pois sao fatores que interferem

na relacdo de custo beneficio do consumidor.

Porém quando analisados separadamente, 0s que possuem maior quantidade

de votos foram: a qualidade da comida com 120 votos e ter uma experiéncia
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diferente com 70 votos, como podemos ver nos conjuntos interse¢ao na imagem

seguinte:

GRAFICO 5 — Conjunto intersecéo 01.

20

«‘3’ \

Ambiente

Ter uma experiéncia diferente
Qualidade do atendimento T

Fonte: Elaboracao Propria.

O que demonstra mais uma vez que a qualidade da comida é o fator principal
para um estabelecimento gourmet na visdo dos clientes. Ter uma experiéncia
diferente também se mostrou um elemento significativo para os clientes, que quando
pagam um preco mais alto em um restaurante, procuram através do atendimento e
da comida uma experiéncia diversificada do que possuem em casa.

O que condiz com a fala de Schmitt (2000) que diz que as experiéncias sao

impulsos para os sentidos, 0s sentimentos e para a mente.

Quinta Pergunta:

Cite uma palavra que defina o conceito de gourmet para vocé.

Nas entrevistas foram citadas varias palavras para definir o conceito de gourmet,

porém algumas palavras se destacaram e foram citadas diversas vezes. O quadro

abaixo mostra as palavras mais citadas.
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Cite uma palavra que defina o conceito de gourmet para voceé.

NUmero de
pessoas

Criativo 5
Sofisticacao 10
Diferenciado 17
Qualidade 13
Especialidade 8
Sabor 11

Fonte: Elaboracéo Prépria.

Como visto acima na tabela, grande parte dos entrevistados acredita que o

conceito gourmet esteja relacionado a sofisticacdo a qualidade e que seja algo

by

diferenciado. A maioria das palavras citadas pelos entrevistados remetem a um

significado positivo, o que revela que as pessoas tem uma visao positiva sobre o

segmento gourmet.

Sexta Pergunta:

Cologque em ordem de prioridade, o que te faz ir a um restaurante especifico,

sendo 1 mais importante e 4 menos importante.

Esta pergunta se refere aos quesitos que levam um cliente ir a algum

restaurante.
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GRAFICO 6 — Resultados Pergunta 6.
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Fonte: Elaboracéo Prépria.

O quesito mais votado na escala de prioridade com nota 1, foi a indicacéao de
amigos, com 113 votos. A indicacdo é um fator muito importante para o0s
restaurantes, como citado por Solomon (2002) a opinido das outras pessoas possuli
um grande poder de influenciar as préprias opinides de uma pessoa. Assim
podemos identificar que a comunicacdo boca a boca tem um forte impacto na
opinido dos clientes, para Blackwell, Miniard e Engel (2005) a comunica¢édo boca a
boca é uma transferéncia de ideias, comentarios opinides e informacgdes entre duas

pessoas, e nenhuma delas € um profissional de marketing.

O atributo mais votado com nota 2, foi a divulgacdo em redes sociais com 62
votos, o que mostra que a internet e as redes sociais sdo meios eficazes de

divulgacao .

A divulgacéo impressa foi o atributo mais votado com nota 4, com 70 votos.
Pode-se entender que a divulgacdo impressa ndo possui um grande alcance no
ramo de restaurantes, e ndo atrai a atencédo dos clientes. Com nota 3, o item mais
votado foi a fachada do estabelecimento, com 52 votos, revelando ser um fator que

nao desperta tanta atencéo do cliente.
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Sétima Pergunta:

No ambiente de um restaurante, o que mais te agrada?

A pergunta se refere aos atributos valorizados por clientes dentro de um

restaurante.

GRAFICO 7 — Resultados Pergunta 7.
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Fonte: Elaboracao Prépria.

O atributo mais votado pelos clientes foi a decoracéo/design do restaurante,
com 66% dos votos, indicando que a decoracdo do estabelecimento é um atributo
muito imporante para a imagem da empresa com o publico alvo, 0 que se encaixa
com a fala de Mozota, Klépsch e Costa (2011), para eles o design deve transmitir o
marketing estabelecido pela empresa para o publico alvo, seduzindo esses

consumidores de modo que queiram entrar na loja.

O segundo mais votado com 17% dos votos foram os cheiros, mostrando
gue o olfato € um sentido que deve ser despertado nos consumidores, eles
valorizam o0s cheiros presentes no estabelecimento. Os menos votados foram a

musica ambiente e o0 publico presente com respetivamente 9% e 8% dos votos,
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demonstrando que sao atributos menos valorizados diante dos outros atributos,

porém também possuem importancia dentro de um estabelecimento.

Oitava Pergunta:

Para vocé, na maioria das vezes um preco maior significa uma qualidade

maior?

A oitava pergunta obteve uma diferenca pequena de votos entre as opcgdes,
48% das pessoas entrevistadas responderam que sim e 52% responderam que néo.

Essa pequena diferenca demonstra que muitos clientes acreditam que um
preco maior € sindbnimo de uma qualidade melhor, ou seja, acreditam no custo
beneficio do produto, porém a maioria acredita que nem sempre um prego maior
indica uma qualidade maior. A partir disso as empresas devem, a partir do
marketing, criar para os clientes um valor — aspectos diferenciados - que supere 0
valor monetario do produto, gerando um custo beneficio que seja apreciado pelo
consumidor, assim ele ndo se importara de pagar mais caro. Para Kotler, Armstrong
e Gary (2003) o marketing € um processo pelo qual as pessoas conseguem o0 que
necessitam e desejam, através da criagcéo, oferta e troca de produtos e valor com os

outros.

GRAFICO 8 — Resultados Pergunta 8

B Sim Nao

Fonte: Elaboracgdo Proépria.
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Nona Pergunta:

O que vocé mais valoriza em um prato? Marque por ordem de prioridade,

sendo 1 mais importante e 4 menos importante.

O atributo mais valorizado pelos entrevistados , com nota 1, foram os
sabores presentes em um prato com 51 votos, e com nota 2, a qualidade dos
ingredientes com 64 votos. Tais atributos sdo capazes de proporcionar ao cliente um
valor emocional por meio do produto servido, no caso a comida servida, como dito
por Barlow e Maul (2000) o valor emocional equivale ao valor econémico dos
sentimentos, vivenciados quando o cliente tem uma experiéncia positiva com
produtos ou servigos oferecidos pela empresa. Pode-se concluir que a qualidade dos
ingredientes e os sabores presentes em um prato sao fatores cruciais, pois remetem

ao cliente um valor emocional criado a partir da experiéncia vivida.

Como menor prioridade, com nota 4 foi a experiéncia sensorial, que diante
aos outros aspectos foi votada como menos essencial, porém isso nao tira sua
importancia , tendo em vista que obteve 23 votos como nota 1 de prioridade. O
mesmao ocorre com a apresentacao, que com nota 3 obteve 37 votos e 49 votos com

nota 1 na escala de prioridade.

Pode-se concluir que todos os aspectos colocados como opc¢do sao
valorizados pelos clientes, o que dificutou a ordem de prioridade pelos

entrevistados.
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GRAFICO 9 - Resultados Pergunta 9.
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Fonte: Elaboracéo Prépria.

Décima Pergunta:

Por que vocé opta por comer fora de casa?

A maioria dos entrevistados respondeu que ao sair de casa para comer em
algum estabelecimento, vdo a procura de novas experiéncias e diversidade de
refeicbes. O que vai ao encontro com a fala de Schmitt (2000) que diz que os
consumidores ja estdo acostumados com as caracteristicas e beneficios funcionais
oferecidos pelas marcas, o que eles realmente querem sédo produtos, comunicagao e
campanhas de marketing que estimulem os sentidos e mexam com as emocdes.
Procuram produtos que consigam se incorporar no seu estilo de vida, querem obter
uma experiéncia. A empresa que fornecer essa experiéncia desejada, obtera

sucesso no mercado.

O segundo item mais votado pelas pessoas foi a praticidade com 30% dos
votos, o que indica que ja que o ato de cozinhar € algo mais trabalhoso e que leva
tempo, os consumidores procuram restaurantes pela praticidade da comida. Para

Solomon (2002) as empresas existem para satisfazer as necessidades dos
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consumidores, o restaurante satisfaz a necessidade do cliente que nao tem tempo
de cozinhar para si mesmo em casa e procura um estabelecimento para se

alimentar.
O item amante de comidas gourmet recebeu 12% dos votos, sao pessoas
gue amam este tipo de comida, e frequentam bastante estabelecimentos do

segmento.

GRAFICO 10 - Resultados Pergunta 10
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B Amante de comidas Gourmet
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refeicoes

30%

Fonte: Elaboracao Prépria.

Décima Primeira Pergunta:

O que vocé valoriza em um restaurante?

A seguinte pergunta é referente aos atributos valorizados por clientes dentro
de um restaurante. Os itens mais votados foram; o atendimento personalizado e a
comida diferenciada, com 24,3% dos votos, observa-se que tais elementos séo
essenciais para um restaurante, como ja citado por Maricato (2001) a exceléncia no
tratamento do cliente € o principio maior do marketing, e deve ser visto de forma

especifica.
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Fonte: Elaboracdo Prépria.

Porém quando foi analisado separadamente cada item, através de conjuntos

intersecdo, como ilustrado nos diagramas abaixo, o0 atributo que possuiu mais votos

separadamente , foi a comida diferenciada com qualidade superior. E possivel

entender por meio dos resultados que a comida é o elemento principal e mais

valorizado em um restaurante pelos clientes.
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GRAFICO 12 Resultados - Pergunta 11.
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Fonte: Elaboracéo Prépria.

Décima Segunda Pergunta:

Vocé ja foi em alguma feira gastrondmica?

Quando perguntado aos entrevistados se eles ja haviam ido em alguma feira
gastrondbmica a maioria com 54% respondeu que sim, contudo muitos dos
entrevistados também nunca foram. Isso evidencia que o cenario gastronémico vem
sido muito procurado e se tornado bastante conhecido, mas precisa de uma maior
divulgacado pois por ser um cenario que esta se tornando tendéncia, muitas pessoas
ainda ndo fazem totalmente parte disto. Como citado por Allérés (2007) o ambiente
de hoje que nos cerca, precisa de uma estratégia de marketing muito sutil, elaborada

e continuamente ajustavel.
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GRAFICO 13 - Resultados Pergunta 12.
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Fonte : Elaboracdo Prépria

Qual feira?

Foram listadas pelos entrevistados algumas feiras gastronémicas conhecidas
na cidade, algumas de outros estados e paises. Como ilustrado no gréafico abaixo, a
gue teve um percentual maior de votos foi o chef nos eixos com 26,8% em segundo

lugar a Brasil sabor com 19,5%.
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GRAFICO 14 - Resultados Pergunta 12
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Fonte: Elaboracéo Prépria.

Décima Terceira Pergunta:

Em quais tipos de estabelecimento vocé ja provou uma comida gourmet?

Foram colocadas trés opcdes de estabelecimentos, bistrd, restaurante e food
truck. A maioria dos entrevistados ja provou comidas gourmet nos trés
estabelecimentos. Em segundo lugar com 30% dos votos foram o bistrd e o
restaurante, pode-se concluir que isso ocorreu devido que o food truck € uma
tendéncia muito recente e apesar da maioria das pessoas terem acesso e
conhecimento, alguns consumidores ainda ndo frequentam. Tais estabelecimentos
fazem parte da segmentacdo do mercado gourmet, e possuem nichos especificos
para cada um, segundo Schiffman e Kanuk (2000) a segmentacdo de mercado € o
mercado dividido em subconjuntos diferentes de consumidores, com necessidades

ou caracteristicas comuns.
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Fonte: Elaboracdo Prépria.

Décima Quarta Pergunta:

Vocé ja comeu em algum Food truck?

A maioria das respostas com 66% de votos, respondeu

comprovando que os food trucks estdo em alta.

GRAFICO 16 — Resultados Pergunta 14.
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Fonte: Elaboracéo Propria.
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Décima Quinta Pergunta:

Qual restaurante vocé vai com mais frequéncia?

A seguir na tabela foram listados os restaurantes mais citados pelos

entrevistados, todos 0s restaurantes citados sdo conhecidos e de alta qualidade.

TABELA 7 - Restaurantes

Qual restaurante vocé vai com mais frequéncia? vVOotos
Coco Bambu 15
Restaurante Japones 10
Bistré6 Nossa Cozinha 3
Outback 8
Cantucci Bistro 9
Dudu Bar 6

Fonte: Elaboracéo Prépria.

A partir da pesquisa realizada com as 152 pessoas foi possivel analisar quais
sdo os atributos valorizados pelos consumidores na hora de escolherem um
restaurante e identificar quais sdo os motivos que os levam a comer fora de casa,

respondendo alguns objetivos propostos pela pesquisa cientifica.

Os principais atributos valorizados pelos clientes no ambiente do restaurante
identificados pela pesquisadora foram: a qualidade do atendimento, a qualidade da
comida oferecida, obter uma experiéncia diferente, a decoracdo e design do
estabelecimento e o0s cheiros presentes. Em relacdo a comida servida no
estabelecimento, os elementos mais valorizados foram: os sabores presentes e a

gualidade dos ingredientes utilizados.

Quanto a opcao por comer fora de casa, em um estabelecimento gourmet, os
entrevistados salientaram a praticidade, a procura por novas experiéncias e

diversidade de refei¢des, indicacdes de amigos e divulgacdo em redes sociais.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com a popularizacdo e a agregacao de um status para a gastronomia, o ramo
de estabelecimentos gourmet comecou a ter uma visibilidade maior no mercado. As
pessoas estdo gastando mais com refei¢cdes de qualidade fora de casa, e optam por
lugares que tragam ndo s6 uma comida mas um momento satisfatorio. Diante deste
contexto foi concebida a chamada atmosfera gourmet, que atrai os clientes para o
consumo, trazendo-lhes uma experiéncia relacionada ao prazer, a qualidade e a

sociabilidade.

Por ser algo recente e atual, estudos sobre o0 tema ainda sdo escassos e a
preocupacdo com o marketing adequado para o publico que consome essa
atmosfera, justifica e da relevancia ao problema de pesquisa escolhido: “Como as
empresas atraem os clientes para o consumo dentro da sua atmosfera gourmet?”
Para responder essa pergunta, foram estabelecidos trés objetivos especificos e um

geral.

O objetivo geral da pesquisa cientifica foi alcancado por meio de pesquisas
bibliograficas e entrevistas com os donos dos restaurantes. Conclui-se que a
atmosfera gourmet € o conjunto de varios elementos presentes em um
estabelecimento gourmet, no intuito de proporcionar uma experiéncia prazerosa ao
cliente. Desde a comida até o atendimento personalizado, a atmosfera traz ao

publico diversas sensacdes em um momento onde o foco € o consumidor.

Os objetivos especificos também foram alcancados. O primeiro a ser
identificado foram as estratégias utilizadas pelas empresas para atrair e fidelizar seu
publico alvo, tal objetivo foi respondido mediante a entrevista com os donos dos
restaurantes. As empresas investem e focam no cliente, proporcionando-lhe uma
experiéncia diferente através de diversos elementos, como o0 atendimento
personalizado, uma comida diferenciada de qualidade, e um ambiente confortavel.
Produzem varias promocdes e utilizam as redes sociais; facebook e instagram,
como forma de divulgacdo da marca. Fazem uso de cartdes fidelidade, com

possibilidades de prémios, ou investem apenas na experiéncia do consumidor dentro
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do estabelecimento, tendo em vista que ele pode sair do restaurante como uma

ferramenta de marketing.

A partir do questionario aplicado aos clientes de restaurantes gourmet, péde-
se responder o segundo objetivo especifico; analisar quais sdo os atributos
valorizados por diversos consumidores na hora de escolherem um estabelecimento.
Foi observado que os consumidores quando vdo em estabelecimentos gourmet,
esperam uma boa qualidade de atendimento, valorizam uma comida com sabores
significantes e ingredientes de qualidade, procuram um ambiente que fornegca uma

experiéncia diferente, cheiros e uma decoracao agradavel e confortavel.

Por meio do questionario para o publico alvo da pesquisa , foi possivel
também responder o terceiro objetivo proposto pelo estudo, mostrar o que leva os
consumidores a comer fora de casa. Quando os clientes optam por comer fora de
casa, sao impulsionados por diversos motivos. Geralmente ndo querem ter trabalho
de cozinhar em casa, entdo escolhem comer fora pela praticidade ou também estao
cansados da mesmice das refeicbes presentes em casa e saem a procura de novas
experiéncias e diversidade de refeicdes. Mas possuem uma grande influéncia
guanto a indicacdo de algum amigo ou conhecido, e quando querem algo novo

buscam nas redes sociais ou em sites.

Este estudo se limitou, dentro do mercado gourmet, ao formato de
restaurantes e derivados, pois a segmentacdo do mercado gourmet € vasta e

dificultaria a precisédo das informacdes arrecadadas.

Assim espera-se que o0s resultados encontrados com este estudo possam
contribuir para o mercado de marketing voltado para o segmento gourmet,

principalmente para restaurantes e derivados.
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APENDICE

1.Vocé tem o habito de consumir em restaurantes com comida gourmet?

() Sim () N&o

2. Quanto por més vocé gasta comendo fora de casa em restaurantes?

( ) Inferior a R$ 200,00

( ) R$ 200,00 a R$ 400,00

( )R$ 450,00 a R$ 600,00 reais
( )R$ 800,00 a R$ 1000,00

( ) Mais que R$ 1000,00

3. Qual tipo de comida te apetece mais?

( ) Comida caseira
( ) Fast food

( ) Comidas criativas preparadas com ingredientes de alta qualidade

4. Na sua opinido, pagar mais caro por um prato em um restaurante vale a pena

por quais motivos? (Marque duas op¢des no maximo)

( ) qualidade do atendimento

( ) qualidade da comida oferecida
( ) ambiente do restaurante

( ) status

( ) ter uma experiéncia diferente

5. Cite uma palavra que defina o conceito de gourmet para vocé.
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6. Cologue em ordem de prioridade, o que te faz ir a um restaurante especifico,

sendo 1 mais importante e 4 menos importante.

Indicacbes de amigos, colegas de
trabalho etc

Divulgacdo em redes sociais

Divulgacao impressa, folhetos

Fachada do estabelecimento

7.No ambiente de um restaurante, o0 que mais te agrada?

() Mdsica ambiente
() Decoracao/design do restaurante
() cheiros

() publico presente

8. Para vocé, na maioria das vezes um preco maior significa uma qualidade

maior?

() Sim
() Nao

9. O que vocé mais valoriza em um prato? Marque por ordem de prioridade,

sendo 1 mais importante e 4 menos importante.

Apresentacao

Qualidade dos ingredientes

Sabores presentes

Experiéncia Sensorial




10. Por que vocé opta por comer fora de casa?

() Praticidade
() Amante de comidas gourmet

() Procura por novas experiéncias e diversidade de refeigbes

11. O que vocé valoriza em um restaurante? (Escolha até duas opcdes)

() Atendimento personalizado

() Donos do restaurante presentes

() Comida diferenciada com qualidade superior

() Ambientagéo do restaurante

() Capacidade de proporcionar um momento bom entre amigos

12. Vocé ja foi em alguma feira gastrondémica? Qual?

13. Em quais tipos de estabelecimento vocé ja provou uma comida gourmet?

(Escolha até tres opcoes)

() Bistrd

() Restaurante

() Food truck

14.Vocé ja comeu em algum Food truck?

() Sim
() Nao

15. Qual restaurante vocé vai com mais frequéncia?
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