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RESUMO

Este estudo tem como objetivo analisar o nivel de conhecimento de comunicagéo de
marketing dos dirigentes das empresas sindicalizadas do ramo de restaurantes da cidade de
Campina Grande. A pesquisa foi conduzida através da obtencdo do numero de restaurantes
cadastrados pelo Sindicato destes estabelecimentos. Foram realizadas visitas a estas empresas
para reconhecimento da comunicagdo de marketing em relagdo aos servigos oferecidos.
Posteriormente foram aplicados questionarios com os proprietarios, gerentes e/ou responsaveis
com o intuito de identificar as agdes de comunicagao presentes nas instituicdes. A partir da analise
dos dados obtidos na pesquisa, observou-se que os empresarios encontram-se um ‘tanto’ alheios
as questdes e preocupagdes que norteiam o ambiente de comunicagéo de suas empresas.

1. INTRODUGAO

Nas comunidades primitivas, o
produtor interagia diretamente com seus
clientes e sendo assim, ndo necessitava
anunciar seus produtos. Era a comunicagao
boca-a-boca a responsavel pela divulgagao,
dai o conteudo da mensagem transmitida
nao sofria nenhuma influéncia do produtor.
Hoje com a modernidade, o vinculo entre o
produtor e o consumidor foi dificultado e o
mercado passou a ser uma espécie de
entidade  abstrata. Entdo, vem a
comunicacado de marketing que é realizada
basicamente através dos instrumentos do
composto promocional que foi desenvolvido
com o proposito de manter os vinculos do
fabricante com o cliente.

O marketing mix ou composto
mercadologico € uma forma de sistema

integrado que aborda a relacdo dos
elementos de marketing com o meio
ambiente. Segundo Rocha e Christesen
(1999), podemos entender como sendo um
conjunto de instrumentos controlaveis
voltados para informar o cliente sobre as
ofertas da empresa, considerando-as como
alternativas de compra e persuadindo-o a
adquirir, fazendo com que a empresa
promova e obtenha o melhor ajustamento
entre a oferta e a demanda. Neste contexto,
Kotler (1994) ressalta que a promogao €
responsavel pelo processo de comunicagao
com os clientes, através de meios como a
propaganda, a publicidade, a venda pessoal,
as relagbes publicas, o merchandising entre
outros.

O que vivenciamos hoje no pais é
uma tendéncia para que cada vez mais as
empresas adotem a propaganda como meio
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de difusdo e venda de seus produtos e/ou
servicos. A propaganda comercial sobrevive
hoje por causa dos anunciantes. Estes
anunciam por duas razdes basicas: para
formar uma imagem positiva na mente dos
consumidores/usuarios a meédio e longo
prazos, ou para ampliar os negdécios, a curto
prazo. Como reforga Santanna, “anunciar
visa promover vendas e para vender é
necessario na maioria dos casos, implantar
na mente da massa uma idéia sobre o
produto”. (2000: 191)

Os empresarios estdo sendo
obrigados, em virtude da forte concorréncia,
a cada vez mais confiarem na publicidade
para manter ou aumentar o volume dos
negocios e dos lucros, mas sem deixar de
considera-la atrelada aos objetivos
econdmicos da instituigdo. Vejamos o que diz
o referido autor a esse respeito, “ndo
devemos cair no excesso de pensar que
apenas a publicidade pode vender
determinada mercadoria. Ela ajuda, estimula,
motiva a venda. Mas sem os fatores
essenciais: qualidade do artigo,
apresentacdo  atraente, facilidade de
distribuicdo, condicbes de prego, seria
insensato  pensar que a mensagem
publicitaria alcangasse 0s objetivos
desejados”. (Sant'/Anna, 2000: 76)

Dessa forma, para ftrabalhar a
comunicagdo de marketing varias acgdes
devem ser percorridas por caminhos
diferentes, mas sempre buscando o mesmo
objetivo: levar a venda e a utilizagdo dos
produtos ou servicos. No competitivo
mercado de hoje, quem aparece, quem
anuncia, tem com maior freqiéncia as
melhores chances de efetuar bons negécios.

2. JUSTIFICATIVA

Observamos que a cidade de
Campina Grande, o numero de eventos
culturais que se realiza a cada ano, toma
consideravel importdncia econdémica, em
decorréncia das ac¢des governamentais que
direcionam as atividades de mercado para
este ambito. Sem duvida, sédo eles grandes
eventos populares, para 0s quais concorrem
em geral, como patrocinadores, grandes
empresas comerciais. Sdo destes eventos
que se beneficiam as pequenas empresas
locais. Aqui escolhemos o ramo de
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restaurantes por ser o que aparentemente se
torna mais ativo no comércio local.

Ao longo das edi¢cdes anuais
desses eventos, uma gama de 'novidades'
mercadoldgicas vém surgindo e parece nao
existir base para suporta-las, em face de uma
deficiéncia por parte do empresariado em
saber lhe dar com estes novos fatos, onde
estes esbarram na dificuldade de se
adequarem a esta nova realidade, sendo
muitas vezes obrigados a modificar suas
estruturas empresariais para atenderem a
uma grande demanda, geralmente formada
por individuos que se encontram com
expectativas elevadas diante do estimulo das
campanhas publicitarias ou promocionais.

Dai, a necessidade de
desenvolver pesquisas que possam levantar
dados que comprovem a superficialidade do
atendimento quanto a responsabilidade de
administrar estrategicamente a comunicagao
de marketing. A partir deste impulso pode ser
gerada uma nova consciéncia, o que levara a
uma capacitagdo dos gestores e demais
envolvidos com as empresas em questao,
visando o beneficio sécio-econdmico e
cultural da regido.

3. METODOLOGIA

O trabalho de campo foi
desenvolvido durante os meses de maio,
junho e julho do ano de 2001. A pesquisa foi
realizada no universo de dirigentes do ramo
de restaurantes sindicalizados da cidade de
Campina Grande. Dos 8 integrantes do
universo 7 responderam ao questionario
apresentado. Para a pesquisa foram
contempladas duas etapas. A primeira diz
respeito a implementagdo do método de
observagdo que consistiu no registro dos
comportamentos, fatos e agdes relacionados
com o objetivo da pesquisa, sem que
houvesse comunicagdao com os pesquisados
e sem envolver questionamentos e
respostas, verbais ou escritas. A segunda
etapa correspondeu a uma pesquisa
exploratéria, na qual se fez o levantamento
de Dbibliografia, em seguida, aplicou-se
questionarios junto as empresas alvo desta
pesquisa envolvendo 15 questbes, sendo 3
sobre o perfil dos entrevistados, 7 sobre o
perfil das empresas e 5 sobre a visdo dos
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entrevistados em relagdo a comunicagao de
marketing com a intengdo de posteriormente
estabelecer parametros entre estes e os
dados colhidos via método de observagao.
Um outro instrumento foi usado
na etapa de observagao através de uma
tabela que contempla as variaveis do
marketing mix. Nesta tabela foi verificada a
pratica do composto de marketing das
empresas estudadas, através de um quadro
comparativo composto por 4 fatores
subdivididos cada qual em quatro variaveis
totalizando 16 itens. Outra ferramenta de
pesquisa utilizada foi a coleta de dados sobre
a capacidade de investimento na
comunicacédo de marketing destas empresas
e sobre o fator (Promogdo) e suas
respectivas variaveis (propaganda, promogao
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relacbes publicas e venda
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de vendas,
pessoal).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 — COLETA DE DADOS

Conforme os dados coletados pela pesquisa
de observacao, dentro da determinagcao do
fator foram eleitas variaveis para que
pudéssemos ter uma visdao comparativa do
esforco de comunicagdo entre os
restaurantes escolhidos. As tabelas 1 e 2
descrevem tal procedimento.Vale aqui
ressaltar que cada restaurante analisado esta
representado na forma de uma letra do
alfabeto, isto para preservar o carater sigiloso
da pesquisa.

PROMOGAO RESTAURANTES
A B C D
ropaganda. | F22 propaganda | UsaaTveoradio | o 20 BROSTIE,
FREIFEDE em varios em ’rg_dlo em algéjmas epocas luminosos, e displays
veiculos. periodica. © ano. no ponto de venda.
x Realiza Basicamente em Através de alguns
PROMOCAO DE Realiza ~ datas .
VENDAS descontos. promogoes comemorativas brindes e
semanais . : demonstragdes.
através de brindes.
RELACOES Malntem Realiza doagpes Mantém relagdes Realiza relatérios
PUBLICAS relagoes com para os mais com a imprensa anuais
a imprensa. carentes. ) )
Funcionarios Faz entrega em
aparentement | Atendimento domicilio e Rapidez e eficacia no
e preparados, | satisfatério no | apresenta cuidados atendimento.
VENDA PESSOAL eos telemarketing. no telemarketing.
responsaveis
circulam
sempre que
possivel.

Tabela 1 — Pesquisa de Observagao

Estas tabelas serviram para fazer uma
andlise comparativa entre os restaurantes
selecionados perante os critérios de
associado ativo do Sindicato de

Restaurantes, Bares e Similares. Além disso,
as tabelas auxiliaram na analise dos
resultados obtidos através do questionario.
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5 RESTAURANTES
PROMOGCAO E G H
Faz
propaganda Faz propaganda
PROPAGANDA periodicament | ~82 Propaganda | © - o e | Faz propaganda
. sazonalem TV. A~ continua no radio.
e em jornal e radio.
radio.
. Realiza agoes | iy brindes
Realiza através de em datas
_ promogdes folhetos, comemorativas
PROMOCAO DE continuas e anuncios em o realiza Realiza
VENDAS esporadicame cinzeiros, exXDOSICHes descontos.
nte distribui chaveiros, POSIGe
) . artesanais no
brindes. brindes em
local.
geral.
Ja realizou N&o realiza
~ ) programas de roaramas de Participa de Realiza doagbes
RELACOES PUBLICAS | incentivo e éb%%cmm seminarios e para os mais
patrocinio a Goes convengoes. carentes.
eventos. comunidade.
Faz entrega em
Atendimento domicilio, os Parte dos
Os garcons "morno", ndo garcons funcionarios
VENDA PESSOAL parecem estar | parece haver atendem muito arece ndo saber
capacitados | reciclagem por | bem parecem P Ihe dar com o
para a funcao. parte dos estar cliente
funcionarios. capacitados '
para a fungao.

Tabela 2 — Pesquisa de Observagao

Ademais, um outro critério utilizado foi a
coleta de dados referente ao investimento
publicitario com o intuito de avaliar a
capacidade e interesse dos restaurantes. As
empresas foram classificadas, conforme o
valor do capital registrado, em de pequeno,
médio e grande porte, como mostra a tabela
3.

CAPITAL PORTE
Até R$ 5.000,00 Pequeno
Acima R$ 5.000,00
e abaixo de Médio
R$ 20.000,00
Acima de R$ 20.000,00 Grande

Tabela 3 — Parametro de Capacidade de
Investimento

Estes dados serviram de indicativo para
mostrar que as empresas de pequeno e

médio porte investem de acordo com o seu
capital registrado. Ou seja, quanto maior a
empresa, maior a sua capacidade de
investimento.

4.2 - VARIAVEIS DE PROMOGAO

4.2.1 — Propaganda

De acordo com os resultados obtidos através
do questionario, verificou-se que 54,5% faz
propaganda no radio; 27% faz na televiséo e
jornal, e ainda investem em patrocinios para
eventos; e apenas 18% faz recomendacgoes
boca-a-boca.
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Grafico 1 — Propaganda

Logo, o radio foi o mais utilizado por ser o
veiculo menos oneroso. As organizacdes
locais relegam a segundo plano o processo
de planejamento estratégico de
comunicagdo. Os dirigentes dos restaurantes
locais realizam algumas poucas agdes,
sendo que ainda de forma amadora,
acanhada e sem crédito, o que dificulta o
desenvolvimento das organizagbes que
dirigem. Portanto, ndo fazem or¢camento para
o planejamento publicitario o que gera
desperdicio financeiro consideravel, e
alocagao inadequada dos recursos, portanto,
os investimentos que sado feitos néo
apresentam o esperado.

4.2.2 — Promogao de Vendas

Foi verificado que 45,5% faz promocgdes
constantes e sazonais; e 36% faz promogdes
com brinde, como mostrado na figura 2.

[ CONSTANTE
m% B SAZONAL
45,5%
O BRINDES

Figura 2 — Promogé&o de Vendas

Sendo assim, as trés estratégias de
promogao de vendas apresentaram um certo
equilibrio, proporcionando entdo algum
retorno.

4.2.3 — Relagoes Publicas
Notou-se que, 72,5% realiza acbes
comunitarias; 27% faz relatérios anuais; e 9%
estabelece relagdes com a imprensa. A figura
3 evidencia este fendbmeno.
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Figura 3 — Relagdes Publicas

Portanto, a maior parte realiza agbes
comunitarias pela propria dindmica social,
sem desenvolver a acdo estratégica de
comunicacdo de marketing. Provavelmente,
pela falta de conhecimento e de visdo
empresarial. Com relagédo ao relatério anual,
poucos agem de uma forma ndo condizente
com as agdes de comunicagao
organizacional. O restante age de acordo
com alguma eventualidade. Os dirigentes das
empresas pesquisadas confundem os
conceitos de marketing e propaganda.

4.2.4 - Venda Pessoal

Observou-se que 72,5% dos funcionarios
estdo capacitados a desempenharem um
bom atendimento ao cliente e 27,5% estao
na condigdo de ndo capacitados para tal
abordagem.

OCAPACITADOS

ENAO CAPACITADOS

Figura 4 — Venda Pessoal

Dessa forma, a maior parte dos restaurantes
visa o atendimento pessoal, possivelmente
por ser uma maneira mais facil de reduzir
custos.

5. CONCLUSAO

O estudo ora apresentado aponta as
seguintes reflexdes:
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» O radio foi o veiculo de comunicacgao » A maior parte dos restaurantes visa o
mais utilizado por este ser menos atendimento pessoal.
ONeroso.

> Os dirigentes dos restaurantes locais
ndo fazem orgamento para o
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