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Resumo - Conhecer os ambientes organizacionais € fundamental para o planejamento estratégico
das empresas independente do ramo de atuacdo. Pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades
sdo as chaves para as a¢des estratégicas a serem implementadas nas organizacdes. Este estudo, de
natureza quantitativa e qualitativa apresentou como objetivo conhecer a percepc¢do de gestores e
clientes em relagdo as estratégias adotadas por uma choperia em Manhuacu(MG) com base na
anélise SWOT. Optou-se por realizar um estudo de caso no qual foi realizada uma entrevista com o
gestor e aplicado questionario estruturado aos clientes. Os resultados mostram que o gestor avalia
como ameacgas para seu estabelecimento a populacdo do bairro, por estarem exigindo o uso da
calcada e fazerem reclamacdes sobre o som, mais ainda vé-se grandes oportunidades de alavancar
suas vendas com um novo cardapio para atrair cada vez mais clientes fiéis e procurar sempre pela
melhoria do atendimento. Para os clientes ponto fraco é o espaco fisico por ser pequeno; a qualidade
dos produtos e o atendimento deveriam ser melhorados; entretanto os clientes se contradizem
quando alegam que o atendimento e a localizagdo s&o grandes atrativos do estabelecimento.

Palavras-chave: Clientes; Oportunidades; Ameacas; Estratégias.
Area do Conhecimento: Ciéncia Social Aplicada.

1 INTRODUCAO

O mercado atual esta cada vez mais competitivo e as mudancas acontecendo cada vez mais
rapidas, resolver os problemas com menor espaco de tempo e atender clientes cada vez mais
exigentes fazem parte do dia a dia organizacional. Diante dessas situacdes as empresas precisam
identificar os problemas e desenvolver estratégias de marketing para atrair novos clientes e manter os
gue ja fazem parte de sua participagdo no mercado. De acordo com Silva (2006), no mercado
competitivo em que vivemos é necessario que as empresas facam analises para auxilid-las no
processo de tomada de decisdo e para terem uma melhor visdo do seu empreendimento. Ainda
segundo o autor, uma das melhores maneira de fazer uma anélise é utilizando a matriz SWOT
(Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas), que é uma das mais simples anélises e que é usada
a muitos anos; a SWOT auxilia a empresa na hora de verificar seus aspectos positivos e negativos e
também nas variaveis controlaveis e incontrolaveis da organizacéo.

Segundo Ferrell (2008), muitos gerentes de empresas ndo entendem a diferenca entre
guestbes internas e externas, isso resulta numa analise SWOT mal feita. As oportunidades e
ameacas ndo precisam necessariamente que a empresa exista para que elas ocorram, isso se da
devido ao ambiente externo, os gerentes precisam basear suas estratégicas de acordo com o que a
empresa pretende fazer pautadas em suas forcas e fraqueza. O mesmo autor ainda relata que
quando é feito um planejamento de marketing também deve-se considerar os consumidores que a
empresa pretende atingir e entender como eles pensam € essencial para o sucesso de suas acdes.
Essa andlise podera levar a empresa entender como consumidores percebem essas acdes e com
isso apontar um possivel desacordo entre a percepcao de gerentes e clientes.

Il Seminario Cientifico da FACIG — 17 e 18 de Novembro de 2016 1
I Jornada de Iniciagdo Cientifica da FACIG — 17 e 18 de Novembro de 2016



Segundo o Sebrae' as principais razdes para a faléncia das empresas sdo a falta de
planejamento e descontrole da gestdo. Nao é somente um fator que faz com que as empresas
fechem as portas mais sim um conjunto deles, como: falta de pesquisa sobre concorréncia,
localizacao, publico alvo,capital de giro, etc.

Neste cendrio buscar-se-a como objetivo geral deste estudo verificar a percepcao de gestores
e clientes em relacdo as agOes estratégicas utilizadas pela empresa, tendo como base de estudos a
andlise SWOT em uma choperia localizada no municipio de Manhuagu(MG). E como os objetivos
especificos: a) identificar os fatores motivadores dos clientes em frequentar a choperia; b) Verificar a
relacdo existente entre a percepcdo dos clientes e do gestor; e ¢) analisar as oportunidades e
ameacas no ponto de vista do gestor bem como os pontos fortes e fracos na viséo dos clientes.

Este estudo contribuira na tomada de decisdo do gestor e podera servir de base para as
acdes estratégicas da empresa. E uma forma de se discutir um pouco mais sobre o assunto em
questao e apresentar os principais conceitos da Matriz SWOT.

2 REFERENCIAL TEORICO

O processo de planejamento estratégico se define entre dois extremos dentro da
organizacdo, pontos fortes e pontos fracos, e ainda das oportunidades e ameacas a que estdo
propensas bem como da escolha de um modo de estratégia neste contexto (ANSOFF, 1988).

Segundo Fischmann e Almeida (2009), é importante ter um plano estratégico dentro da
organizacgdo, com finalidade de auxiliar o administrador sobre qual rumo seguir e também na forma de
fazer com que este planejamento seja aceito e seguido por seus colaboradores.

Dentro de uma empresa é necessario avaliar os principais fatores que a tornem forte, os
mesmos devem ser rastreados e verificada a melhor maneira para organiza-los em um sistema que
ir4 contribuir para o monitoramento e a distribuicao de informacdes, auxiliando a definir os limites e a
atuacéo da organizacéo baseados na analise SWOT (FERRELL, 2008).

O autor ainda relata o papel que a anélise SWOT exerce dentro da organizacdo, ela expde as
informacdes da andlise e separa em questdes internas, forcas e fraquezas e aspectos externos,
oportunidades e ameacas. Com essa andlise pode-se identificar pontos que ajudardo a empresa a
atingir seus objetivos, bem como perceber os obsticulos e oportunidades adaptando-se ao ambiente
externo para alcancar os resultados esperados.

Ferrell (2008), descreve sobre as forcas e fraguezas existentes pautadas nos recursos que a
empresa possui ou ndo, no relacionamento que a empresa tem com seus consumidores, empregados
e organizagcbes externas. Com isso 0s gestores podem encontrar maneiras de minimizar suas
fraquezas. As oportunidades e ameacas agem fora da empresa, ocorrem no ambiente de competicéo,
econdmico, politico, tecnolégico e sociocultural, o gestor pode aproveitar as oportunidades
percebidas na andlise e tentar se destacar no ambiente de negdcios.

De acordo com Kotler (2000), as empresas que sdo bem administradas tem consciéncia do
gue esta acontecendo no seu ambiente interno, bem como no externo. Reconhecem que o ambiente
esta sofrendo variacdes e apresentando varias oportunidades e ameacas. Gestores que querem
alcancar o sucesso organizacional no mercado devem procurar se adaptar a essas mudangas e
superar as dificuldades. O autor orienta que algumas forcas dentro do ambiente de marketing séo
essenciais para essas adaptacdes, ele exemplifica que no ambiente demografico deve ser verificado
o nivel de crescimento populacional do publico a que se pretende ofertar o produto/servi¢o. Ainda
para Kotler (2000) deve-se estudar o ambiente econémico na busca de um maior poder de compra,
avaliando a economia, a renda da populagdo, os precos encontrados no mercado, considerando
sempre 0 publico que se pretende atingir. Avaliar ainda o ambiente tecnolégico, que tem se
desenvolvido muito e cada vez de forma mais rapida e buscar novas ferramentas de producéo e
gestdo. No ambiente politico-legal as organizagfes precisam seguir rigorosamente as leis para que
seu negdcio funcione sem problemas e por fim o ambiente sociocultural. Neste Ultimo a empresa
deve estar atenta ao que as pessoas (clientes) veem em relacdo a si proprias, as outras pessoas, as
organizacfes, a sociedade e procurar entender o que eles buscam e atender as diversas
necessidades pautadas nos diferentes grupos sociais.

De acordo com Thompson Jr. e Strickland (2000), para atuar na estratégia de diferenciacdo a
empresa precisa diferenciar seu produto em relagdo ao dos rivais, fazendo com que assim atraia um
grande numero de consumidores para seu comércio se destacando dos concorrentes. Oliveira (2001),
completa afirmando que um produto ou servigo prestado com diferencial competitivo € aquele que é
Unico no ramo de atuacéo.

Ferrell; Hartline (2009), relatam que o processo de diferenciagdo de um produto ou servigo é

'Disponivel em: www.sebraeesp.com.br. Acesso em 24 nov. 2015,
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um dos principais pontos de atuacdo do marketing, onde a percepcao do consumidor é de extrema
importancia e que os mesmos buscam por este diferencial em qualidades reais.

2.1 Andlise SWOT e suas implicacdes

Segundo Kotler (2000, P.98), "A avaliacdo global das for¢as, fraquezas, oportunidades e
ameacas é denominada analise SWOT". Oliveira, (1987) afirma que as ameacas e oportunidades sao
variaveis externas e ndo controlaveis, e as forcas e fraquezas internas sédo controlaveis. Ao se criar
condicdes favoraveis para a empresa e a mesma se interessar de usufruir dessas favoraveis, se
criam as oportunidades, no entanto as ameacas criam condi¢cdes negativas para a empresa.

A analise SWOT sendo efetuada de maneira correta pode ser um poderoso catalisador para o
processo de planejamento, porém, se feita de maneira incorreta serd para a empresa uma grande
perda de tempo e também de outros recursos importantes (FERREL e HARTLINE, 2005). Segundo o
mesmo autor "o papel da analise SWOT é capturar as informacg8es da andlise da situacdo e separa-
las em questdes internas (forcas e fraquezas) e questdes externas (oportunidades e ameacas)
(FERREL e HARTLINE, 2005, P.89). Feito isso as informag¢fes tratadas irdo informar se indicam
algum aspecto que ird ajudar a empresa a alcancar seus objetivos ou informar algumas barreiras que
devem ser superadas ou minimizadas para que assim alcancem os resultados (FERREL e
HARTLINE, 2005).

Para Mccreadie (2008) a SWOT € um recurso usado para a realizacdo de uma analise
ambiental e também como referéncia para planejamentos estratégicos de uma gestdo. A analise
SWOT ¢ utilizada para se ter um posicionamento e também identificar a situacéo estratégica da
empresa no ambiente em que atua. Martins (2006) afirma que a analise SWOT é umas das
ferramentas mais comuns nas organizacdes e voltadas para o sistema estratégico e marketing. E
algo complexo de se trabalhar, mas se desenvolvida de maneira constante pode mostrar a situagéo
atual dos negdcios, afinal o ambiente das organiza¢des estdo sempre modificando.

Por meio de uma anélise SWOT combinada € que se pode constatar as fraquezas, forcas,
oportunidades e ameacas, onde as condi¢des internas devem ser confrontadas com as condi¢des do
ambiente organizacional (YANAZE,2007). No ambiente interno o gestor de marketing deve pensar em
relacdo do que a organizacdo pode fazer bem e onde estdo suas deficiéncias. As forcas e fraquezas
existem por causa de recursos possuidos ou ndo, através da organizagdo ou também a partir dos
relacionamentos entre a empresa e consumidor, funcionarios ou organizagfes externas (FERREL e
HARTILINE, 2005). A analise é focada na unidade "no sentido de examinar Seus processos,
capacidade e infraestruturas" (CASTRO et al, 2005, p.57).

2.2 Preferéncia do cliente

Muito se tem discutido sobre qual seria o verdadeiro motivo para que uma empresa possua
certa preferéncia por parte dos clientes. Sera que essa preferéncia se daria por um bom atendimento
de seus funcionarios? Pela qualidade do produto que a empresa oferece? Ou sera que o consumidor
esta mais interessado na empresa que oferece o menor pre¢o? Para Prado (2002), satisfacdo de
clientes é a diferenca entre as expectativas do cliente e a percep¢do do atendimento as mesmas.
Nem sempre o melhor produto, o preco mais baixo e o melhor discurso, sdo sinénimos de satisfacao,
mas sim, aquilo que o seu cliente enxerga e espera de sua empresa.

Para alguns especialistas uma forma de chamar cada vez mais os clientes é superar as
expectativas destes, criando lacos de lealdade. Conhecer o consumidor e adotar praticas ligadas ao
marketing devem ser as principais ferramentas para as empresas dos segmentos de produtos e
servigos buscarem novos clientes e os manter cativos. Souki (2006, p. 10) afirma: “Fica cinco vezes
mais barato manter os clientes que ja conquistamos do que sair a procura de novos”. E néo é sé ele
que fala da importancia de se manter clientes, outra especialista, Cardoso (2007) afirma que
conquistar a fidelidade do cliente € o grande desafio de empresas. Para a autora os profissionais
devem estar preocupados ndo s6 com a sua competitividade, mas com sua propria sobrevivéncia no
mercado. Dessa forma se pode perceber que para uma empresa ter a preferéncia de seus clientes
ela devera abranger alguns requisitos: primeiramente ela devera investir em ter uma estratégia de
comunicacao, seja comunicagdo do produto, ou da marca de modo mais geral, ou ainda da imagem
institucional. E preciso dar visibilidade aos atributos que se quer consolidar; fazer o cliente ver o
produto, associa-lo as caracteristicas valorizadas, além de oferecer ao cliente um bom atendimento
(CARDOSO, 2007).

Gongalves (2007) afirma que para a empresa obter a preferéncia dos clientes ela devera ter
um bom produto ou servico, desenvolvé-los personalizados de acordo com o que os clientes
individuais querem e ndo de acordo com 0 que as empresas estdo atualmente preparadas para
oferecer ou de acordo com aquilo gue acham que os clientes querem. Todas as atividades da
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organizacdo devem servir ao objetivo de criar valor para o cliente, somente reunir informacdes sobre
os clientes ndo é tudo. Por mais sofisticada que seja a tecnologia da informacao é simplesmente um
instrumento para melhorar a qualidade do produto/servico para atender as necessidades individuais
dos clientes. Souki (2006, p. 21), assevera que

€ inadmissivel manter os mesmos padrdes de atendimento que davam certo no
passado. Nesse ambiente hipercompetitivo, é essencial que as empresas saibam
filtrar e processar dados sobre o seu negécio para gerar conhecimento e,
consequentemente, melhorar constantemente o atendimento ao cliente.

Jones (2007) assevera que se clientes satisfeitos séo a alma de qualquer negécio, os clientes
fiéis sdo fundamentais para a manutencao da lideranca no negdcio.

2.3 Servicos de qualidade em bares e lanchonetes

Diante deste cenéario de constantes mudancas os bares e restaurantes tem investido
fortemente na sofisticacdo do ambiente, nos produtos e na qualidade do servi¢o prestado. Isto inclui
também investimentos no fator humano da empresa, pois este esta lidando diretamente com o
consumidor final, por esse motivo os gestores de bares e restaurantes estédo investindo também em
fatores motivacionais e em qualidade no trabalho com a finalidade de satisfazer os mesmos e ter
como retorno um bom atendimento e prestagéo de servigo.

De acordo com Crosby (apud KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002, p. 43) qualidade pode ser
definida como “estar em conformidade com as especificagbes”. Relacionando assim as
especificacdes as expectativas dos clientes, fazendo uma comparacédo da realidade com o padrédo
pessoal do cliente de como deve ser o servigo.

Projetar a qualidade em servicos requer uma mistura que € composta pela precisdo de um
engenheiro, a visdo abrangente de um arquiteto e a preocupacdo com o cliente do marketing.
Exigindo assim ser mais rigoroso, detalhista e abrangente no projeto de servico, uma vez que é
necessario nao apenas entender o cliente, mas o préprio servico (QUEIROZ, 2005).

Dentre os beneficios de se entender 0 servi¢co na sua esséncia pode-se destacar que ao ser
prestado adequadamente, este faz com que o cliente tenha uma boa percepcdo a respeito do
mesmo, reforcando positivamente a percepcdo do mesmo sob a imagem da organizagdo. Esse
retorno positivo faz com que lagos de fidelidades entre os consumidores e até mesmo outras
empresas sejam atados (NASCIMENTO & MOTTA, 2008).

Como foi falado anteriormente é importante destacar que o valor percebido da prestacao do
servico por parte do cliente estd ligado ao fator humano (funcionéario/atendente) envolvido na
obtencao do que ele procura. Entdo cabe a organizacdo fazer com que o cliente se interesse pelo seu
servico, e para que tal objetivo seja alcancado € necessario um acompanhamento correto tanto do
colaborador quanto do seu respectivo consumidor. Isso envolve mais do que atender reclamacgoes,
providenciar reembolsos ou sorrir para o cliente. O atendimento significa fazer todo o possivel para
agradar ao cliente e tomando decisfes que o beneficiem, mesmo que reflita em algum custo para
empresa (GERSON, 1999).

3 METODOLOGIA

A unidade de andlise é o onde se esclarece o local e em que nivel o trabalho seré realizado,
sendo possivel identificar, descrever e analisar, as situacBes organizacionais. Desta forma as
questdes em que envolvem a empresa sdo analisadas com objetivo de solucionar o problema
identificado (BERTUCCI, 2009). Neste sentido, optou-se para este estudo uma organizacdo que atua
no mercado como chopperia e restaurante.

A empresa foi fundada com a missé@o de atender os clientes da melhor maneira possivel,
fazendo com que a mesma prospere e se mantenha no futuro. Seus valores sdo: respeito,
credibilidade e companheirismo. O restaurante/chopperia tem um total de 14 funcionarios e esta a
dois anos e meio no mercado de Manhuacu(MG).

Para este estudo, buscou-se o tipo de pesquisa descritiva que de acordo com Gil (2008,
p.28), “tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populagéo ou
fendbmeno ou estabelecimento de relagdes entre variaveis”. Ainda segundo o autor, sdo varios tipos
de estudo que podem se classificar sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais importantes
esta no uso de técnicas padronizadas de coleta de dados.
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Desta forma, buscou-se com este tipo de pesquisa descrever 0 processo que contribui para
identificar a percepcédo do gestor e clientes em relacdo as estratégias adotadas pela empresa com
base na anélise SWOT.

Foi realizado um estudo de caso para melhor compreender o objetivo de analise, que é
caracterizado por Gil (2008, p,57), “ pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de
maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhado [...]".

Para a coleta de dados foi realizada uma abordagem tanto qualitativa, quanto quantitativa,
utilizou-se de entrevista e questionario como instrumento de coleta de dados da pesquisa. A
metodologia qualitativa caracteriza-se em analisar e interpretar aspectos mais profundos, mostrando
a complexidade do comportamento humano, fornece mais detalhes sobre as investigacdes, habitos,
atitudes, tendéncias de comportamento, etc. (MARCONI; LAKATOS, 2004).

Ja a metodologia quantitativa, de acordo com Richardson, et al (1999), é caracterizada pela
quantificacdo tanto na coleta de informacédo quanto no tratamento por meio das técnicas estatisticas,
incluindo as formas mais simples como percentual, média, etc, como as mais complexas como
coeficiente de correlagéo, etc.

Entretanto, os autores argumentam que:

0os métodos qualitativos e quantitativos ndo se excluem. Embora difiram quanto a
forma e a énfase, os métodos qualitativos trazem como contribui¢cdo ao trabalho de
pesquisa uma mistura de procedimentos de cunho racial e intuitivo capazes de
contribuir para a melhor compreensdo dos fenbmenos. Pode-se distinguir o enfoque
qualitativo do quantitativo, mas ndo seria correto afirmar que guardam relacdo de
oposicéo (POPE e MAYS, 1995, p.42).

Como instrumento de coleta de dados, utilizou-se a entrevista que se constitui de perguntas
diretas, realizada entre duas pessoas ou mais, com o objetivo de conhecer a visdo do entrevistado e
o local a ser entrevistado sobre um determinado assunto (BERTUCCI, 2009).

A entrevista é, portanto, uma forma de interag&o social, mais especificamente, é uma forma
de didlogo assimétrico, em que uma das partes busca coletar dados e a outra se apresenta como
fonte de informacéo (GIL, 2008).

A entrevista sera realizada com o proprietario da chopperia e restaurante situado na cidade
de Manhuagu (MG). A entrevista com o mesmo foi realizada no préprio estabelecimento, fazendo
perguntas diretas sobre o empreendimento na visao do proprietario.

Em relacdo ao questionario, foi aplicado a 97 clientes, no proprio estabelecimento, para que
pudessem responder. Utilizou-se a metodologia proposta por Levine (2000), para calcular o nimero
minimo de amostras afim de obter intervalo de confianca de 95% que o erro maximo de estimativa
seja de 0,10. Adotando o valor critico (Za/,) como 1,96.

2 2 %
2%212*0,25 n o 19677025
E? 0,10
3 RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1 Anélise da entrevista

A entrevista informal foi feita com o gestor no dia 19 de novembro de 2015 no préprio
estabelecimento. Foi questionado ao proprietario o que ele considera como sendo o diferencial do
empreendimento, ele relatou que é a liberdade que os clientes tém de fazer elogios e criticas do
estabelecimento, a atencédo oferecida por pelo empreendedor, agradecimento da preferéncia com
pequenos mimos como balas e “saideiras” e o chopp gelado que chama a atencdo dos clientes.
Diante disso, ele consta que a evolugdo que sua empresa passou desde a implantacdo, foi a
ampliacdo do cardapio, aumento do espaco fisico, tendo capacidade para 150 pessoas sentadas e
tendo como meta sempre buscar o melhor atendimento ao cliente.

Quanto as dificuldades o gestor asseverou que a empresa sofreu com 0s prejuizos dos
calotes e com a queda nas vendas das bebidas, mas mesmo assim mantiveram o consumo
alimenticio, ansiando sempre pelo crescimento, optando futuramente em alavancar as vendas com
novo cardapio, como, pizzas e outras massas.

De acordo com o gestor, eles atingem um grande publico das faculdades ao redor, e isso se
consta no questionario aplicado aos consumidores, que a maioria deles é composta de pessoas com
idade entre 18 e 25 anos. O gestor relata que a grande aceitacdo do empreendimento é devido ao
atendimento, em que os clientes afirmam ser bom, e a organizacdo esta sempre preocupada em
agilizar o mesmo para atender aos clientes no tempo em que eles tem para consumir. O gestor
também conta que desde a abertura da empresa até o0 momento ele percebeu um grande aumento
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dos consumidores, praticamente 100% a mais do que quando iniciaram e ele consegue observar que
tem clientes fiéis que frequentam todos os dias.

Devido & crise em que o pais se encontra, questionou-se ao gestor qual é a maior ameaca
gue seu comércio enfrenta no momento, se seria a concorréncia. Ele relata que em alguns aspectos
se destaca dos concorrentes, como na qualidade, nas normas da vigilancia sanitaria e em relagdo ao
preco; o mesmo afirma que sua maior ameaga € a populacdo do bairro, por estarem exigindo cada
dia mais da prefeitura o uso da calgada, afirmou ainda ndo poder usar musicas no ambiente devido a
denuncias e isso faz com que afastem os clientes que querem consumir.

Na visdo do gestor a choperia ainda pode evoluir em alguns fatores, como, no atendimento e
ainda pretende melhorar o espaco fisico para atender mais alunos, ampliar o self-service e melhorar o
marketing da empresa. Mesmo ja tendo utilizado alguns meios como, radio, carro de som, panfletos,
ele ainda pretende fazer melhorias para conseguir atingir mais pessoas e fazer com que sua marca
figue gravada na cabeca dos clientes, para que quando pensarem em comida pensem em seu
empreendimento.

O gestor diz que quando faz uma andlise do seu estabelecimento com os demais comércios
que atuam no mesmo ramo ha cidade de Manhuagu, chega a conclusédo que ainda falta fazer muitas
melhorias, devido ao pouco tempo em que estdo no mercado, e que no futuro de sua empresa ele
pretende melhorar o atendimento, a maneira de se relacionar com consumidores para estar a cada
dia conquistando clientes fiéis.

3.2 Analise do questionério

Nos dias 18 e 19 de novembro de 2015 foram aplicados questionarios aos clientes de acordo
com a pesquisa. O perfil da amostra foi constituido em homens e mulheres, sendo 52,10% composto
por mulheres e 69,80% com idades entre 18 & 25 anos.

Questionou-se aos clientes, qual o horario que costumam frequentar o empreendimento,
83,40% disseram que no meio da semana no horério noturno, verificando-se que a maioria sdo
estudantes (GRAFICO 1).

Graficol: Dias e horarios que os clientes costumam frequentar o empreendimento.

1,00%

3,10% H meiode semana no

horario noturno

meio de semana no
horario do almogo

M sabado a tarde

M sabado a noite

Fonte: Dados de pesquisa.

Questionou-se ainda quantas vezes durante a semana eIQs costumam frequentar o
estabelecimento e 37,5% respondeu que de 1 & 3 vezes na semana (GRAFICO 2).
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Graéfico 2: Frequéncia dos consumidores no empreendimento.

Mdela 3 vezes na semana
maisde 3 vezes na
semana

M quinzenalmente

Hmensalmente

6,30% 16,70% mnao frequento
regularmente

7,30%

Fonte: Dados de pesquisa.

Devido ao movimento que o comércio possui, buscou-se descobrir como os clientes tomaram
conhecimento do mesmo, 83,5% responderam que ficaram sabendo através de indicagdo de amigos
conforme o Grafico 3. Mesmo tendo a indicacdo dos amigos, os clientes tinham que ter algum
estimulo para poder frequentar o ambiente e 48,40% disseram que quando passam em frente ao
empreendimento o que mais lhe chamam a atencdo sdo as pessoas que frequentam o local
(GRAFICO 4).

Gréfico 3: Meio como os clientes tomaram conhecimento da choperia.

7,60% 8,90%
0,00%
M panfleto
indicacdo de amigos
M radio
W Outros
83,50%
Fonte: Dados de pesquisa.
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Graéfico 4: O que mais chama atencéo dos clientes

5,30%

W musica

pessoas que

frequentam

48,40% ) )
M designer do ambiente

Fonte: Dados de pesquisa.

Indagou-se aos clientes como eles observam o estabelecimento (de um modo geral), em
relagdo aos outros estabelecimentos desse setor na cidade de Manhuacu (MG), sendo que 65,3%
disseram que é melhor do que os ouros estabelecimentos da regido (GRAFICO 5).

Gréfico 5: Visdo dos clientes em relacdo aos concorrentes.

M melhor
pior

W semelhante

Fonte: Dados de pesquisa.

O diferencial da choperia, na opinido dos clientes, é a localizagao sendo 34,4% da escolha
deles, por estar em um polo de comércio da cidade e proximo as faculdades. Em segundo lugar vem
0 atendimento com 28,1% e o preco com 21,9%. (GRAFICO 6).
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Gréfico 6: Diferencial da choperia.
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Fonte: Dados de pesquisa.

Para saber o que pensa os clientes a respeito do desenvolvimento da Choperia, foi
questionado aos mesmos se eles acham que houve crescimento no estabelecimento e 66,7%
respondeu que o crescimento foi razoavel (GRAFICO 7).

Gréfico 7: Opinido dos clientes em relacéo ao crescimento da Choperia.

‘ H pouco
razoavel
B nenhum

41,8

Fonte: Dados de pesquisa.

Para ter uma visdo melhor sobre a opinido dos clientes sobre o estabelecimento, foi realizada
uma analise sobre a avaliacdo geral que eles tém do empreendimento e 36,8% disseram que tem
uma avaliagdo geral muito boa do mesmo. Sobre o atendimento 36,5% disseram que € ruim; em
relacdo a localizagdo 33,3% afirmaram ser boa; no que diz respeito ao preco 54,2% disseram ser
ruim; quando se refere a qualidade dos produtos 44,8% afirmaram ser boa, mas poderia ser melhor
alguns alegam; quando falou-se em qualidade dos servigcos 38,5% disseram ser bons; sobre o espago
fisico 48,9% argumentaram ser ruim. Os dados sdo apresentados no grafico 8, a seguir:
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Grafico 8: Opinido dos clientes na avaliacédo geral, atendimento, localizacao, preco, produto, servicos

e espaco fisico.
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Fonte: Dados de pesquisa.

O que mais chama a atencao dos clientes para frequentarem o estabelecimento e deixarem a
concorréncia é o atendimento, sendo a resposta de um total de 37,90% dos clientes (GRAFICO 9).

Gréfico 9: Diferencial em relacdo aos concorrentes.

6,30%

2,10%

M preco

W localizacdo

M atendimento

MW qualidade dos produtos
M qualidade dos servigos

espaco fisico

Fonte: Dados de pesquisa.

Na opinido 33,70% clientes, o ponto que poderia ser melhorado é o atendimento, mesmo em
outro topico dizerem que o atendimento € bom, os clientes acham que ainda pode melhorar
(GRAFICO 10)
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Gréfico 10: Melhorias que podem ser feitas no estabelecimento.
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Fonte: Dados de pesquisa.

4 CONCLUSAO

Uma vez que a concorréncia e a competitividade no setor de bares sdo grandes é
fundamental que os gestores, conforme afirma Silva (2006), fagam andlises no mercado para auxili-
los nas decisdes e, consequentemente, para terem uma melhor visdo do seu empreendimento,
podendo assim pensar estrategicamente e manter o foco sob a situacdo que exige atencdo naquele
momento.

Neste sentido como um dos objetivos era identificar a preferéncia do cliente em frequentar a
choperia e observou-se que estes optam pela mesma por conta do preco e da localizagao, porém na
visdo do gestor os consumidores preferem o bar por conta do chopp gelado. Embora este fator ndo
seja 0 mesmo na visdo do empreendedor e dos consumidores observa-se que existe uma boa
preferéncia na escolha deste empreendimento por parte dos consumidores. Atingir a preferéncia do
cliente € um ponto que deve ser considerado forte, pois através deste tem-se a possibilidade de que
novos consumidores sejam atraidos através do convivio social, resultando na sobrevivéncia da
organizacdo. Conforme afirma Cardoso (2007) conquistar a fidelidade do cliente é um desafio de
empresas que se preocupam nhdo sO com a sua competitividade, mas também com a sua
sobrevivéncia no mercado.

Buscou-se também analisar as oportunidades e ameacas do ponto de vista do gestor,
segundo ele, enfrentou alguns problemas como calotes e quedas no consumo de bebidas. No
entanto, este cenério foi contornado com o incentivo de consumo alimenticio. O proprietario foca no
crescimento da empresa e apresenta uma nova visdo de oportunidade alavancando as vendas com
novos produtos como pizzas e massas. Mas existem também as questdes externas, que neste caso,
trata-se das reclamacdes de moradores e até mesmo de pessoas que ndo frequentam o bar, que
reivindicam o uso da calgada. Parte dessa calcada é utilizada para acomodar pessoas em mesas,
fator este que ndo é bem aceito por alguns membros da sociedade. Também existe a questdo do som
que foi proibido devido a denudncias, impossibilitando o bar de oferecer musica ao vivo como atrativo
aos seus consumidores e também impossibilitando o estacionamento de qualquer tipo de veiculo com
a finalidade sonora.

De acordo com o que foi relatado pelos consumidores o que seria um ponto fraco é a
limitag&o do espaco fisico. Este fato pode afetar diretamente o nimero de consumidores uma vez que
0 espaco € um atrativo do setor. Também foi identificado que a qualidade dos servicos prestados e o
atendimento devem ser melhorados, o que condiz com os principios do gestor quando afirmou que: "o
atendimento sempre pode ser melhorado”, ou seja, € uma situacdo que ja foi identificada e esta
sendo trabalhada, buscando a satisfacdo dos consumidores.

A grande problemética da pesquisa foi conhecer a percep¢édo do gestor e dos clientes em
relagdo as estratégias adotadas pela empresa com base na analise SWOT na choperia, sendo assim,
foi identificado que ambas as partes estdo em sincronia, porém cada uma com sua particularidade,
pois a visdo do gestor e do consumidor sdo distintas devido ao interesse das partes serem diferentes.
O gestor visa manter seu negécio e o consumidor visa ter suas expectativas atendidas.

A limitacdo dessa pesquisa constitui na coleta de dados realizada com os clientes através do
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questionario, alguns se opuseram a responder.

Os clientes da choperia, na maioria das vezes estudantes, sdo atraidos pela localizacédo
estratégica, outro fator que chama atencédo é o preco, que é considerado favoravel em relacdo ao
custo beneficio dos produtos oferecidos. Para o gestor o atributo que pesa na hora da escolha dos
clientes por seu estabelecimento é o chopp gelado.

Observou-se que a choperia vem crescendo gradualmente desde sua abertura, em dois anos
e meio de atuacdo no mercado ampliou-se o espaco fisico, cardapio, self-service e houve um
crescimento de 100% no numero de clientes, o que néo era esperado pelo gestor, superando assim
suas expectativas.

O empreendimento vem enfrentando algumas dificuldades que do ponto de vista gerencial
podem ser interpretadas como ameacas, as quais incluem os concorrentes e moradores do bairro. O
gestor ndo se vé satisfeito com a posicdo atual do empreendimento e busca sempre oportunidades
de crescimento, como expansdo do negdécio. Evoluindo nos produtos, buscando atingir um novo
segmento de consumidores, sem perder o foco de seu publico alvo. O espaco fisico ainda deixa a
desejar, ja que na opinido dos clientes este vem sendo seu ponto fraco.

Para que o gestor alcance seus objetivos de ser referencia e de expandir, propde-se que o
mesmo foque em atendimento buscando sempre agradar os clientes, de maneira simples, mas que
possa surpreendé-los.
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