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Resumo

O presente projeto tem por objetivo a elaboracdo de um plano de marketing para o
Restaurante Europa. Localizado na Foz do Arelho a beira mar, conta com 28 anos de
histéria e € reconhecido pelo seu peixe fresco, iguarias deliciosamente caseiras,

ambiente familiar e uma vista fantastica sobre a praia e Lagoa de Obidos.

De modo a orientar a abordagem da empresa ao mercado, foi desenvolvido um plano
de marketing com o intuito de dar resposta as necessidades do restaurante, através de
estratégias que possibilitem o reforco da sua presenga no mercado da restauracdo na
Regido Oeste, servindo como linha orientadora para a implementacdo operacional das

suas acgdes de marketing.

Na elaboracdo deste projeto utilizou-se a metodologia action research que permite
desenvolver a pesquisa em contacto com a atividade, enquanto esta se desenrola, com
recolha de dados primarios e secundarios, dentro do contexto especifico da empresa e

do setor da restauracao portugués.

No ambito da natureza interativa do processo de diagndstico, foi aplicada ao gerente
uma entrevista semiestruturada de caréater informal, com o intuito de perceber a sua

visdo sobre a comunicacdo e marketing do restaurante.

Aos clientes que visitaram o restaurante no periodo de 1 de dezembro de 2019 e 26 de
janeiro de 2020, foi pedido que respondessem a um questionario direcionado &
gualidade do servigo, espaco e envolvente, baseado no modelo SERVQUAL proposto
por Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988). Destes concluiu-se um elevado nivel de
satisfacdo em diversos os aspetos, permitindo ainda perceber quais os elementos

tangiveis e intangiveis do restaurante poderiam ser melhorados.

As estratégias de marketing desenvolvidas neste plano, tém em vista o desenvolvimento
do restaurante, tendo em conta os recursos que este tem disponiveis, dada a atual
situacdo pandémica que o mundo atravessa. O programa de acdes, para além de indicar
novas opcgdes que permitam minimizar os efeitos negativos desta situacdo, tem ainda
especial destaque nas propostas de melhoria da comunicag&o online com os atuais e

0s potenciais clientes, com especial incidéncia no Marketing Relacional.

A implementacdo da gestédo de forca de vendas, por forma a aumentar o nimero de
parcerias com as empresas dos concelhos limitrofes, foi outra das importantes

indicacOes operacionais que se retiraram do presente trabalho.
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Pretende-se assim, que este plano de marketing venha a promover uma importante
mudanca dentro da empresa por forma a fazer frente as ameacas, consolidando de
forma sustentada o Restaurante Europa no setor da restauracao, perspetivando que no

futuro o marketing venha a assumir um papel central na gestdo do mesmo.

Palavras-Chave: Restauracdo; Restaurante Europa; Marketing de Servicos; Plano de

Marketing; Action Research.
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Abstract

The purpose of this project is to develop a marketing plan to Europa Restaurant. Situated
in Foz do Arelho by the sea, it has 28 years of history and it is recognized by the fresh
fish, delicious homemade food, familiar environment and a fantastic view over the beach

and Obidos Lagoon.

In order to guide the company's approach to the market, a marketing plan has been
developed with the purpose to give answer to the restaurant’s needs, through strategies
that make it possible to strengthen its presence in the restaurant market in the West
Region, serving as a guideline for the operational implementation of its marketing

actions.

In preparing this project, action research was used as methodology, which allows the
development of research in contact with the activity, while it is taking place, with the
collection of primary and secondary data, within the specific context of the company and

the Portuguese restaurant sector.

To the clients who visited the restaurant between December 152019 and January 26™
2020 was asked to answer a questionnaire aimed at the quality of the service, space and
surroundings, based on the SERVQUAL model proposed by Parasuraman, Zeithaml &
Berry (1988). The majority of its aspects has received a high level of satisfaction, which
allowed us to realize that the tangible and intangible elements of the restaurant can be

improved.

The marketing strategies developed in this plan, have in mind the interest of the
restaurant, considering the available resources, due to the current pandemic situation
that the world is going through. The action program, in addition to indicate new options
to minimize the negative effects of this situation, it also has a special emphasis on
proposals for improving online communication with current and potential customers, with

a special focus on Relational Marketing.

The implementation of sales force management, in order to increase the number of
partnerships with companies in neighboring municipalities, was another important

operational indication that emerged from this work.

It is intended, therefore, that this marketing plan will promote an important change within
the company in order to face the threats, sustainably consolidating Europa Restaurant
in the restaurant sector, with the prospect that in the future, marketing will assume a

central role in its management.
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Introducéo

A elaboragao deste projeto insere-se no ambito do Mestrado em Marketing e Promogé&o
Turistica, ministrado pela Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar de Peniche
(ESTM), e tem como objetivo o desenvolvimento de um Plano de Marketing detalhado,

na area da restauracdo, nomeadamente para o Restaurante Europa.

De acordo com Westwood (2013), para alcancar os objetivos projetados para o
marketing, é imprescindivel a utilizacdo de um plano de marketing para delimitar a forma
e 0 método de utilizar os recursos essenciais. O mesmo autor refere que os planos sao
um contributo essencial & gestdo para atingir os objetivos de marketing, isto porque
possibilitam obter uma segmentagcdo dos mercados, identificar o posicionamento no

mercado e a dimenséo do mercado e, por fim, estruturar a quota de mercado.

O planeamento de marketing ir& permitir & empresa, com base na analise externa e na
avaliacdo dos recursos inerentes & empresa, determinar onde serdo alocados os
recursos para responder as necessidades dos clientes e obter vantagem competitiva

face as ofertas propostas pela concorréncia (Wood, 2010).

Na confluéncia da Lagoa de Obidos com o mar, a Foz do Arelho oferece a possibilidade
de escolha entre dois tipos de praia distintos. De um lado a lagoa, lugar de grande
beleza, ideal para as criancas devido as &aguas tranquilas e para os amantes de
desportos nauticos beneficiando do vento que se faz sentir. Do outro lado, a praia aberta

ao mar com aguas de qualidade, confirmada pela Bandeira Azul de ano para ano.

E no centro desta paisagem deslumbrante que se encontra o Restaurante Europa, uma
empresa com quase trés décadas de histéria, caraterizada pelo peixe fresco & beira

mar, o seu ambiente familiar e a sua vista 180° sobre o mar e a Lagoa de Obidos.

O presente projeto de mestrado tem como objetivo dotar o restaurante Europa de um
plano de marketing, de modo a que este sirva de linha orientadora para a formulacdo da
sua estratégia e possibilite uma coordenacdo mais eficiente das futuras atividades de

marketing.

Tem ainda como finalidade analisar e compreender o que define o Restaurante Europa.
Para isso, foram identificados e estudados os concorrentes e 0 mercado nos quais a
empresa atua para construir o primeiro plano de marketing do Europa, possibilitando
assim, estruturar e organizar as agdes para conseguir dar continuidade ao crescimento

que quer atingir.



Importa referir trés situacdes:

a) 0 restaurante aproveitou a época baixa e encerrou temporariamente para
remodelacdes (algumas delas aqui apresentadas como sugestdes de acao) no final do
més de janeiro. Entretanto, tal como os restantes restaurantes, foram surpreendidos
pela conjuntura Covid-19, adiando a reabertura do espaco, inicialmente prevista para o

inicio de abiril;

b) o presente plano de marketing foi adaptado & nova conjuntura da pandemia sentida

no pais e em todo o mundo;

c) o trabalho desenvolvido ndo sera apenas um trabalho académico, mas também um
trabalho solicitado pela propria empresa, visto que o autor é colaborador na mesma,
com a intencdo de aplicar na pratica as solucbes e estratégias que possamos vir a
indicar, ndo sendo, no entanto, garantido que a empresa aplique todas as indicacdes

sugeridas pelo presente trabalho.

Alguns dos objetivos principais sdo o aumento do volume de vendas total da empresa,
aumento de vendas nos periodos de menor afluéncia, aumento do niumero de clientes
da regido de Caldas da Rainha e por fim, o aumento da visibilidade e notoriedade da

marca.

A estrutura do trabalho esta dividida em 6 capitulos, iniciando-se com uma breve
introducéo ao trabalho em causa, definindo o tema e os seus objetivos primordiais. Em
seguida, apresenta-se uma breve revisdo da literatura (Capitulo 1), onde serdo
abordados os principais conceitos para a area de investigacdo em analise e que
culminara com a apresentacao do quadro de referéncia orientador para a elaboracao do
presente trabalho. Seguidamente, no Capitulo Il introduz-se a abordagem metodoldgica
do mixed method research utilizada neste trabalho. No Capitulo Il é feita a analise a
entrevista ao gerente e aos questionarios feitos aos clientes. No Capitulo IV executa-se
o desenvolvimento empirico deste projeto, o plano de marketing para o Restaurante

Europa, seguido das conclusdes finais (Capitulo V).



Capitulo | — Revisao da Literatura
1. Turismo

Sendo o Turismo uma atividade universal, para além de contribuir para uma maior
aproximacao das diferentes culturas, é ainda, uma das atividades que gera maior
riqgueza as comunidades que formam um destino (Paul, 2012). Com a crescente oferta
de servicos que complementam a atividade turistica, tem-se vindo a assistir a uma
tendéncia acentuada do seu crescimento, tal como é provado nas Ultimas décadas,
tornando-se o turismo um dos setores econdmicos com maior crescimento nas ultimas

décadas (Miguéns & Mendes, 2008).

A Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) desenvolveu a seguinte definicdo geral de

turismo:

“O turismo é um fenémeno social, cultural e econémico que implica 0 movimento de
pessoas para paises ou lugares fora do seu ambiente habitual, por razdes pessoais ou
profissionais. Estas pessoas sdo chamadas visitantes (que podem ser ou turistas ou
excursionistas; residentes ou nao residentes) e o turismo esté relacionado com as suas

atividades, algumas das quais envolvem despesas turisticas.” (UNWTO, 2019)*.

O turismo é um fendmeno complexo estudado por varias disciplinas, sendo considerado

um fendbmeno econémico, psicolégico, social e cultural (MARUJO, 2005).

Apesar de haver desigualdades de destino para destino e servi¢os que estes oferecem,
o Turismo tem um objetivo principal que é experienciar um ambiente dispar (Custodio,
2017).

O turismo pode dividir-se em duas categorias, turismo internacional e turismo doméstico.
De acordo com Middleton et al. (2009), séo classificados como turistas domésticos as
pessoas gue viajam e pernoitam dentro das fronteiras do seu proprio pais. Por sua vez,
sd@o descritos como turistas internacionais as pessoas que viajam e permanecem em
paises que ndo o seu pais de residéncia por menos de um ano. Segundo estes autores,

0s turistas internacionais sdo, por regra, tratados pelos governos como o segmento de

1 Tradugao livre do autor. No original: “Tourism is a social, cultural and economic phenomenon which entails
the movement of people to countries or places outside their usual environment for personal or
business/professional purposes. These people are called visitors (which may be either tourists or
excursionists; residents or nonresidents) and tourism has to do with their activities, some of which involve
tourism expenditure.” (UNWTO, 2109: 1)



mercado mais importante do turismo, por gastarem mais e permanecem durante mais

tempo no destino, em comparagado com os turistas domeésticos.

O marketing € um assunto de preocupacao vital para o turismo, pois € uma area de
gestdo que consegue estudar este mercado global e influenciar o seu comportamento
(Middleton, Fyall, Morgan, & Ranchhod, 2009). Do ponto de vista do marketing, “o
turismo € entendido como o mercado total que reflete a procura dos consumidores por
uma gama ampla de produtos de viagem?. A importancia do turismo pode verificar-se
pela sua natureza universal e pela sustentabilidade de milhdes de pequenas e médias

empresas (PME’s) em todo o mundo.

O turismo pode ser visto ainda, como um mercado nacional e internacional de grande
importancia, no qual o foco da atividade de gestéo esté nas transagdes entre visitantes
(procura) e os setores de negdcios que competem para satisfazer as suas necessidades
(oferta) (Middleton et al., 2009).

Dados apontam que Portugal é o quinto pais onde a contribuicdo do turismo para o PIB
€ mais forte (8,2%) (Oliveira, 2019). De acordo com o Turismo de Portugal (2019a), o
turismo é uma das atividades econdmicas mais relevantes para Portugal, sendo a maior
atividade econémica exportadora. Em 2018 o setor do Turismo afirmou a sua posicao,
sendo o principal setor exportador da economia, representando 14,6% do PIB e 8% do
VAB nacional (Matos, 2019). O turismo em Portugal tem registado um crescimento
consistente, nomeadamente ao nivel dos indicares dos héspedes, das dormidas e das

receitas. (Turismo de Portugal, 2019a)

No mesmo ano, as atividades ligadas ao Turismo empregaram 328,5 mil individuos e a
populacdo empregada nos setores do Alojamento e da Restauracdo e similares
representaram 6,7% do total da Economia e foram ultrapassados os 25 milhfes de
hdspedes durante esse ano, sendo que 0s estrangeiros representam 72,3% da
ocupacao. As principais regides de destino sdo a Area Metropolitana de Lisboa (quota
de 29,9%), Norte (20,9%) e Algarve (18,7%) (Turismo de Portugal, 2019b).

De acordo com AHRESP (2019) e segundo dados divulgados pelo Banco de Portugal,
as receitas turisticas internacionais em Portugal, que representam as Exportacfes do

Setor do Turismo, atingiam 984,4 milhdes de euros.

2 Tradugéo livre do autor. No original: “tourism is best understood as a total market reflecting the demand of
consumers for a very wide range of travel-related products” (Middleton et al., 2009: 3).
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Os ultimos dados apontam para um registo de menos sete milhdes de entradas
internacionais este ano, em comparacdo com 2019, o equivalente a uma queda de 40%,

tendo em consideracéo a atual pandemia mundial. (Agéncia Lusa, 2020)

Dentro do setor do turismo existem muitos subsetores e muitos produtos projetados e
fornecidos por uma grande variedade de organiza¢bes (Middleton et al., 2009). De
acordo com 0s mesmos autores, pode afirmar-se que o0s principais subsetores do
turismo séo a hotelaria, a restauracdo, 0s transportes e outros servi¢os de turismo, que
compreendem as agéncias de viagens e operadores turisticos, o aluguer de veiculos,

atividades culturais e de lazer, entre outros.

De acordo com Ashworth & Tunbridge (1990), os recursos de turismo dividem-se em
dois tipos de atragfes, primarias e secundarias. As atracdes primarias correspondem
aos museus, monumentos, paisagens urbanas, ou seja, tudo aquilo que atrai o turista
diretamente ao destino. As atracbes secundarias sdo, por exemplo, os cafés, os
restaurantes ou o servico dos hotéis. Segundo os mesmos autores, estas nao justificam
a viagem so6 por si, mas contribuem globalmente para a formacao de uma imagem
positiva do destino, para além de serem servigcos sem 0s quais 0 turismo nao poderia
existir. Segundo o0s autores, a combinacdo destes dois tipos de recursos €

provavelmente o principal fator de atragdo dos destinos turisticos urbanos.

O presente estudo foca-se entdo numa destas atracbes secundarias que
complementam a oferta turistica, os restaurantes. Este recurso turistico, apesar de ser
considerado secundario no que respeita a escolha de um destino, é fundamental para o

funcionamento do turismo.

2. Restauracéo

O turismo foi um dos principais difusores da atividade da restauracdo, que desde o
século vinte revelou um crescimento excecional por todo o mundo (Cunha & Abrantes,
2015). Nos dias de hoje, a restauracdo “é uma atividade de grande importancia
econémica e social devido ao emprego e volume de receita que gera” (Cunha &
Abrantes, 2015:240)

O setor dos restaurantes e similares € um dos setores com maior importancia no turismo
internacional, a par com, com o setor do Alojamento e o setor dos Transportes” (Araujo,
2012). No entanto, Cunha e Abrantes (2015) afirmam que os restaurantes ndo podem

ser considerados, na sua totalidade, como unidades produtoras de turismo, pois a maior
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parte do seu negoécio destina-se aos residentes. Contudo, “sdo considerados como
atividade turistica por pertencerem ao grupo de produ¢des sem as quais o turismo nao
pode existir’” (Cunha & Abrantes, 2015: 239).

Ferreira e Pereira (2006) afirmam que a atividade da restauracdo ndo pode ter um bom
desempenho de forma independente do Turismo, pois 0 seu desenvolvimento é afetado
pela potencializacdo deste setor. Quando a restauragédo oferece produtos e servigos
enddgenos, a atividade de turismo da regido pode sair muito beneficiada, impulsionado
por este tipo de oferta, como exemplo a regido costeira portuguesa, que oferece um

vasto numero de produtos frescos provenientes do mar (Richards, 2002).

Segundo Ribeiro (2011), a restauracdo constitui uma atividade muito importante na
economia e na sociedade moderna, sendo considerada um servi¢co que satisfaz uma

necessidade priméria que é a alimenta¢do humana.

Castelli (2001) considera que um restaurante é o estabelecimento que fornece ao
Pudblico, alimentacdo mediante pagamento, englobando os mais diversos tipos de
estabelecimentos, sendo que cada um deles possui caracteristicas especificas em

detrimento das funcdes pelas quais foram definidas.

Para Janeiro (1997), o estabelecimento “Restaurante” pode ser considerado em
diversas tipologias, restaurante de turismo, de hotel, classico, tipico, marisqueira,
dietético ou de estrada. Quem vai determinar esta classificacdo € o dono do
estabelecimento ou a entidade exploradora do mesmo, ao definir as caracteristicas do

estabelecimento.

De acordo com o artigo 13° do decreto-lei n.° 20/2008 de 27 de novembro, num
restaurante confecionam-se e servem-se refeicbes, acompanhadas, ou n&do, por

bebidas e, podem ter ou nao, fabrico de padaria, pastelaria e gelataria.

De acordo com o artigo 2° da Portaria n.° 215/2011 do Diario da Republica, sobre a

tipologia de estabelecimentos:

1 — S&o estabelecimentos de bebidas os estabelecimentos destinados a prestar,
mediante remuneracao, servicos de bebidas e cafetaria no préprio estabelecimento ou

fora dele.

2 — Sao estabelecimentos de restauracdo os estabelecimentos destinados a prestar,
mediante remuneracdo, servicos de alimentacdo e de bebidas no proprio
estabelecimento ou fora dele, incluindo outros locais de prestacdo daqueles servigos

através da atividade de catering e a oferta de servigos de banquetes ou outras, desde



gue habitualmente efetuados, entendendo-se como tal a execucéo de, pelo menos, 10

eventos anuais.

A Classificacdo Portuguesa das Atividades Econdmicas - CAE Rev.3 (Instituto Nacional

de Estatistica, 2007:211) apresentada pelo INE explica que:

A restauracdo, incluindo atividades de restauragcdo em meios moveis,
compreende as atividades de preparacao e venda para consumo, geralmente no proprio
local, de alimentacéo, assim como o fornecimento de outros consumos (ex. bebidas)
acompanhando as refei¢cbes, com ou sem entretenimento. Nao incluindo refeicdes que
ndo sdo para consumo imediato; comércio de alimentos e de bebidas por maquinas
automaticas; atividades dos restaurantes em associacdo com o fornecimento de
alojamento e comércio de refeicbes confecionadas por terceiros, que ndo sao para
consumo imediato. Divide ainda a restauragdo em subcategorias: restaurantes de tipo
tradicional; restaurantes com lugares ao balcdo; restaurantes sem servico de mesa;

restaurantes tipicos e restaurantes com espaco de danca.

Como é possivel observar, existem varias classificacbes possiveis para o0s
estabelecimentos de restauracdo, podendo estas referir-se as suas funcoes,
caracteristicas, tipo de espaco, tipo de cozinha, conceito, localizagao, entre outros

aspetos.

Devido & enorme concorréncia que se sente entre 0s estabelecimentos de restauracéo
e devido a quantidade e proximidade existente entre eles, hoje em dia os restaurantes
procuram diferenciar-se atraveés do seu estilo, requinte, ementa, ambiente, localizacéo,
atendimento, e outros atributos, de modo a satisfazer os seus clientes. Para tanto, é
necessario levar em conta os desejos, habitos e a cultura de cada regido, pois pode
haver diferengas muito significantes, as vezes até mesmo de uma cidade para outra.

(Siebeneichler, Wienningkamp, Ruchel, Trombini, & Zamberlan, 2007)

Hyun (2010) refere que existem cinco dimensfes que afetam a satisfagdo dos clientes
no servico de restauracdo: a qualidade da comida, o preco, a qualidade do servigo
(atendimento), a localizacdo e o ambiente. No seu estudo, o autor confirmou que estes
cinco atributos tém, de facto, um grande impacto na satisfacao dos clientes, e esta afeta
diretamente, e indiretamente por meio da confiangca, a formacdo de lealdade. A
qualidade do servico € o Unico atributo que afeta quer direta quer indiretamente a
confianga dos clientes no servico, e 0 seu impacto na confianca é o mais forte que todos

0s outros atributos.



Do mesmo modo, Wall & Baerry (2007) também verificaram que as pistas humanas tém
um papel decisivo na entrega da promessa do servi¢o, e 0 seu impacto na percecao da
qualidade do servico € maior e mais forte comparativamente as pistas mecanicas
(tangiveis do servico). Sendo que, segundo Berry, Carbone e Haeckel (2002) existem
trés tipos de pistas presentes na experiéncia do servico: pistas funcionais (diz respeito
a qualidade técnica do servi¢co, e.g., a qualidade da comida); pistas mecéanicas (a
ambiente: design, equipamento, instalacbes, musica, luzes); e pistas humanas (o

comportamento dos empregados do servico).

Estas pistas em conjunto com o preco, funcionam como promessas acerca do servigco
que estdo implicitas influenciando por isso as expectativas dos clientes. (Zeithaml, V.,

Berry, L., Parasuraman, 1993)

3. Marketing na Restauracao

Para muitas pessoas, marketing ainda € sinonimo de publicidade, relagdes publicas,

comunicado de imprensa e exposi¢cdes. Mas o marketing € muito mais que isso.

Formularam-se vérias definicbes de marketing ao longo dos anos, cada autor tem a sua
maneira de definir o conceito, no entanto todas elas séo validas e complementam-se

umas as outras.

De acordo com a definicho da American Marketing Association (AMA, 2020) “O
marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para a criacao,
comunicagdo, entrega e troca de ofertas que tém valor para os consumidores, clientes,

parceiros e para a sociedade em geral’”.

Para McDonald, M., & Wilson (2007:3-4), “o propdsito fundamental do marketing é a
correspondéncia entre 0s recursos de uma empresa e as necessidades dos
consumidores de forma a alcancar os objetivos de ambos”. Ainda para o mesmo autor,
o marketing € o processo que ajuda a selecionar mercados, a quantificar as
necessidades de segmentos de consumidores dentro desses mercados, a determinar
as propostas de valor para satisfazer as necessidades dos consumidores, ajuda também
a alargar a proposta de valor a todos os elementos da organizacdo e a monitorizar o

valor criado.



Marketing é estabelecer, manter e ampliar o relacionamento com consumidores e outros
parceiros, para obter lucratividade, com base em objetivos comuns das partes
envolvidas (Crescitelli & Ikeda, 2006).

Segundo Dias (2006) o conceito de marketing pode ser entendido como uma funcéo
que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para
a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing:
produto, preco, comunicacao e distribuicdo. Sendo um processo que busca atender as

necessidades e desejos de pessoas ou organizacdes visando beneficiar ambos.

Kotler & Amstrong (2011) defendem que o marketing € um processo que tem como
principal objetivo criar valor para os clientes e capturar o valor dos clientes em troca.
Assim, a empresa precisa de compreender aprofundadamente o mercado onde esta
inserido e de conseguir satisfazer as necessidades dos clientes, criando valor e fortes

relacionamentos com 0S mesmos.

Ainda os mesmos autores em 2016, afirmam que mais do que qualquer outra funcéo de
negocios, o marketing lida com os clientes. Descrevendo-o de forma simples, o
marketing caracteriza-se pela atracdo de consumidores e pela gestdo de relacbes
lucrativas com consumidores. O seu objetivo é atrair novos clientes prometendo-lhes
valor superior e manter os atuais clientes proporcionando-lhes satisfacdo (Kotler &
Armstrong, 2016).

Como se pode observar, a ideia de que o marketing esta voltado para a satisfacao dos

desejos e necessidades dos clientes é defendida por todos os autores citados.

E facto que muitas empresas ndo possuem um plano de marketing, seja por
subestimarem a sua importancia como instrumento de trabalho, seja por ndo terem
ninguém com capacidades para o desenvolver (Castro, 2007), mas isso nao tira
importancia a estratégia de marketing em geral, e & estratégia de comunicacdo em

particular, para o desempenho das empresas.

3.1. Marketing de Servicos

Nos dltimos anos, o marketing nas organizacdes prestadoras de servicos tem mudado

consideravelmente. O aumento da concorréncia e a competitividade do mercado tém



gerado uma crescente conscientizacdo dos desafios de marketing e oportunidades nas

empresas prestadoras de servigos.

Primeiramente, € necessario fazer a distingao entre marketing de servicos e marketing
através de servicos. De acordo com Lovelock & Wirtz (2010), fala-se de marketing de
servicos quando o servico € o produto central e de marketing através de servicos quando
a qualidade do servico aumenta o valor de um produto central, que se carateriza como

um bem fisico.

Nos restaurantes, a entrega do servico baseia-se em transacdes discretas, onde
geralmente ndo ha nenhuma relacdo formal entre a organizacao e o cliente e, em termos
da natureza da interacdo, é geralmente o cliente que vai de encontro & organizacdo e

nao o contrario.

Lovelock (1983) categoriza a restauragdo como um servigo em que a procura é bastante
variavel, pelo que os precos devem variar consoante os niveis da procura, oferecendo-
se descontos e outros beneficios nas alturas em que a procura € menor (Kimes, Chase,
Choi, Philip, & Ngonzi, 1998; Lovelock & Quelch, 1983).

Neste estudo, a primeira definicdo sera aquela a ter em conta, pois 0 marketing na area
da restauracao carateriza-se como marketing de servicos. (Kimes et al., 1998; Lovelock
& Wirtz, 2010)

Para (Kotler, 1994:403), "um servico € qualquer ato ou desempenho que uma parte pode
oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulta na propriedade de

nada. Sua producédo pode ou nado estar vinculada a um produto fisico".

Segundo (Gronroos, 1998), os servigos sdo processos que consistem num conjunto de
atividades, com um certo nivel de intangibilidade. Estas atividades nem sempre carecem
de interacdo entre vendedor e cliente, podendo existir sem o contacto de ambas as
partes e sem troca de bens fisicos. No entanto, servem sempre como meio de

providenciar solu¢des para os problemas do consumidor.

A American Marketing Association (2019) define servigos como “o resultado de uma
atividade de producéo que altera as condi¢cdes das unidades consumidoras ou facilita a

troca de produtos ou ativos financeiros. Estes ndo podem ser comercializados
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separadamente da sua produgdo. Quando a producéo é concluida, eles devem ter sido

fornecidos aos consumidores®”.

Kotler & Armstrong (2014) enumeram as quatro caracteristicas dos servigos:
intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e variabilidade. Os servicos séo
intangiveis pois “ndo podem ser vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes
de serem adquiridos” (Kotler, P., & Armstrong, 2014:260). Para os mesmos autores,
reduzir a intangibilidade e incerteza que um cliente pode ter de um servico, a empresa
deve procurar transmitir sinais de qualidade através do espaco onde se insere, das
pessoas que prestam o servico, do preco cobrado, do equipamento utilizado e da

comunicacgéo efetuada ao cliente

Ao contrério dos bens materiais, 0s servigos ndo podem ser produzidos e armazenados
para mais tarde serem vendidos. Segundo os mesmos autores, a incerteza dos servicos
obriga a interacdo entre o cliente e o prestador, sendo que o servico € em primeiro lugar
vendido e, s6 depois, produzido (tanto por maquinas como por pessoas) e consumido
no mesmo instante. Os servicos sao pereciveis, pois nao ha possibilidade de
armazenamento apés a sua producédo. Este € um problema que existe quando a procura
de um servigo ndo € constante - por exemplo, é pratica comum nos restaurantes a
contratacdo de colaboradores em part-time durante o periodo de maior procura (P.
Kotler & Armstrong, 2014)(P. Kotler & Armstrong, 2014).

Kotler (2000) defende que devido as carateristicas distintivas dos servigos, e as
implicagdes que trazem para a gestao, ha que alargar os quatro P’s do marketing
(Product, Placemente, Price, Promotion) e associar outros P’s relacionados com a
entrega do servico e com o interface do cliente — Physical Evidence, People/ Participants
e Processes (Lovelock & Wirtz, 2011).

s

Nos servicos as expetativas sdo criadas & volta de evidéncias fisicas como as
instalagbes e o seu design e decoragdo, por exemplo. Os participantes no servico
também vao influenciar essas expetativas. Assim, tanto os aspetos visuais que o0s
funcionérios transmitem (ex. farda, apresentagéo, entre outros), como a forma como o

cliente é tratado, vao ser importantes para a satisfacéo do cliente.

3 Traduc3o livre do autor. No original: Services are the result of a production activity that changes the
conditions of the consuming units or facilitates the exchange of products or financial assets. They cannot
be traded separately from their production. By the time their production is completed, they must have
been provided to the consumers (SNA 2008, 6.17). (American Marketing Association, 2019)
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A maioria dos servigos séo providenciados por pessoas, por isso a selecéo de pessoal,
a formacdo e motivacdo dos empregados sdo importantes e tém um reflexo na
satisfacdo do cliente. “ldealmente, os empregados dos servicos devem exibir
competéncia, uma atitude carinhosa, capacidade de resposta, iniciativa, capacidade de
resolucdo de problemas e boa vontade” (Kotler, 2000: 202)*. Os processos dizem
respeito a entrega do servico e, como os funcionarios sao intermediarios indispensaveis
na entrega do servico, o seu comportamento influencia a percecéo que o cliente tem do

mesmo.

O objetivo do marketing de servigcos é o0 estabelecimento de relagdes pessoais que
fazem com que os consumidores retornem ao estabelecimento e voltem a comprar. Por
exemplo, para que o marketing de um restaurante (que pretende fazer com que os
clientes regressem e recomendem o restaurante aos amigos) seja eficaz, ndo deve
enfatizar somente o tipo ou qualidade da comida, pois outras caracteristicas como o
preco, o ambiente do restaurante e a simpatia dos empregados também sé&o
importantes. (Viegas, 2017)

Segundo Gronroos (1984), o efeito de um processo de avaliagdo no qual o cliente
compara as expetativas com o que perceciona do servico, vai dar origem & satisfacao

do consumidor.

Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong (1999) destacam a relevancia do foco na
satisfacdo do cliente e asseguram que esta é obtida quando a performance do produto

iguala ou supera as expetativas dos mesmos.

De acordo com o Modelo Gaps da Qualidade do Servigco (Zeithaml, Parasuraman, &
Berry, 1985) citados por (Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1993), as avalia¢gdes dos
clientes relativamente & qualidade do servico resultam da comparagdo entre as

expetativas e a performance atual.

3.2. Marketing Digital

Os meios de comunicacao tradicionais como a televisdo, a radio, o0s jornais e revistas
ou os cartazes e flyers, apesar de importantes, tém vindo a perder terreno com a

chegada da internet.

4 Tradugo livre do autor. No original: “Ideally, service employees should exhibit competence, a caring
attitude, responsiveness, initiative, problem-solving ability, and goodwill.” (Kotler, 2000: 202).
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O uso da internet € voluntario e de livre acesso e tem muitas vezes um propdsito
recreativo. No entanto, cada vez mais é utilizada no mundo dos negdcios, uma vez que
permite a interacdo de empresas, quer com 0s seus colaboradores como com 0s seus
clientes. A internet é também um excelente recurso de comunicacao e de recolha de
dados, visto possibilitar a existéncia de comunidades virtuais que partilham dos mesmos

interesses, com as quais se consegue comunicar (Marques, 2010).

Segundo Nezamabad (2011), a internet oferece oportunidades para que as empresas
melhorem o seu desempenho de forma pratica e rentavel, podendo ser utilizada para
realizar pesquisas de marketing; atingir novos mercados; servir melhor os clientes;
distribuir produtos mais rapidamente; resolver problemas de clientes e comunicar mais

eficazmente com clientes e parceiros de negécio.

Por sua vez, Vu (2013) afirma que para os fornecedores de servi¢cos, o marketing na
internet é Util no sentido de acompanhar as tendéncias em rapida mutacdo, manter

relagcbes com os clientes e encontrar e dirigir-se aos grupos certos de consumidores.

Dave Chaffrey e Smith (2013) salientam que o marketing digital se relaciona, nos seus
contornos gerais, com a intengao de colocar o cliente no cerne de todas as atividades
online da empresa. Através desta pratica torna-se mais simples interagir com os clientes
e percebé-los melhor, incrementando as vendas através de campanhas de Marketing
Digital.

Por outro lado, Cerqueira (2012) define o marketing digital como a aplicacédo da Internet
e tecnologias digitais relacionadas em conjunto com tecnologias tradicionais, para
atingir os objetivos de marketing. Segundo a autora, tanto o marketing tradicional como
o digital, ttm a mesma linha de objetivos, sendo que o ultimo dispbe das tecnologias

digitais.

Contudo, dizer que o marketing online é o marketing pensado e estruturado para o meio
digital ndo chega, € necessario compreender que se trata de uma nova relagdo com o
cliente, onde se beneficia a rapidez no acesso a informagéo, a qualidade da informacéo,
a adaptacdo da mensagem e a interatividade na comunicacdo. (Caetano & Andrade,
2003)

Os profissionais de marketing devem analisar ao maximo as potencialidades que a
internet pode oferecer e descobrir as melhores formas de aproveita-la eficazmente,

associando-a a canais de distribuicdo e comunicacéo distintos.
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Meng (2009) salienta que o marketing digital € uma parte crucial de todo o plano de
marketing, pois facilita a geracdo de servicos em todo o ciclo de pré-venda, venda e

pds-venda.

Garretson (2008) assegura que os consumidores tém aumentado o uso das medias
digitais, ndo apenas para procurar produtos ou servicos, mas também para envolver as
empresas onde sao feitas as compras e comparar a sua visdo com as dos outros

consumidores.

3.2.1. Marketing e as Redes Sociais

A nova era digital mostrou-nos novas maneiras de partilhar informacgéo, sobretudo
através das redes sociais. Nos dias de hoje, torna-se imprescindivel estar presente nas
redes sociais, onde o objetivo € criar uma relacao de proximidade com os consumidores,
mantendo, assim, lacos mais fortes e duradouros com 0s mesmos, promovendo a

fidelizag&o de clientes.

Para implementar estratégias eficientes para as redes socias das empresas, é
extremamente importante a analise, o planeamento, o estabelecimento e o controle de
programas destinados a levar a efeito as trocas desejadas com publicos visados e tendo
como objetivo o ganho pessoal ou mutuo. Baseia-se fortemente na adaptacdo e
coordenacdo do produto (servico), preco, promocéo e lugar para alcancar uma reacao
eficiente (Kotler, 2000).

Deste modo é imperativo que as estratégias de marketing estejam direcionadas para o
universo digital, pois cada vez mais os futuros clientes vdo a procura de informacdes
nas redes socias das empresas, analisando os comentérios e as fotografias partilhadas

por outros utilizadores, o que influencia as suas decisdes (Marques, 2018).

3.2.2. Comunicacdo de Marketing na Restauracéao

A restauracdo oferece um produto em parte, tangivel e em parte, intangivel. Por um
lado, o que se vende é um bem (comida e bebidas), por outro, esse bem é inseparavel
do servico (confecdo das refeicBes, atendimento e acolhimento no espaco). Assim, a
restauracdo acaba por ser um produto hibrido e um mix entre bem e servico. (Viegas,
2017)
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Segundo Ruiz-Molina et al. (2014) os restaurantes possuem elementos tangiveis, como
0S equipamentos ou o0 ambiente fisico do restaurante, e elementos intangiveis que

incluem, entre outros, a comunicacao.

A comunicagdo de marketing que o restaurante utiliza é bastante importante para a
atracdo de clientes. Esta comunicacdo pode ser realizada em massa ou para um
segmento em especifico e, dependendo do seu objetivo em termos de alvo, serdo
escolhidos diferentes canais de comunicacdo. Assim, para além de garantir elementos
que afetam a satisfacdo do cliente com a visita, como a qualidade da comida e do
atendimento, uma boa localizacdo e ambiente e um preco justo, 0s responsaveis pelo
restaurante devem escolher e utilizar meios de divulgacao apropriados ao segmento-

alvo que pretendem atrair e aos seus objetivos de comunicagéo. (Viegas, 2017)

7

Assim, numa época de excesso de informacdo € importante estar preparado para
satisfazer as necessidades e as especificidades do mercado, assim como saber
qualificar os servicos para atuar na verdadeira diferenciacdo, gerando, deste modo,
oportunidades e novas propostas de valor perante uma concorréncia que € cada vez

mais forte e feroz.

Num mercado de restauracdo cada vez mais saturado, em quantidade, nas mais
diversas areas, € inadiavel realcar a qualidade e eficiéncia dos mesmos. E nesta base
gue o marketing podera marcar a diferenca, pois arriscard trazer incalculaveis
beneficios, tanto ao nivel da gestdo de servigos, como da rentabilizacdo do negdcio,

sendo ainda o principal impulsionador nas vendas. (Viegas, 2017)

4. Plano de Marketing

O plano de marketing € um dos outputs mais importante do processo de planeamento

de marketing (Kotler & Armstrong, 2011).

Por planeamento de marketing entende-se um processo continuo e estruturado que
compreende a formulacdo de objetivos e estratégias de marketing, no qual os recursos
de uma organizacdo sdo alinhados com as oportunidades e ameacas do mercado.
(Kotler & Armstrong, 2012; McDonald, 2008; Westwood, 2006; Wood, 2007)
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Neste sentido, o plano de marketing é um instrumento central para a coordenagéo dos
esforcos de marketing, providenciando-lhes direcdo e foco. Entende-se como um
documento escrito que sumariza a situacdo de mercado e formula estratégias e
programas de marketing, no sentido de suportar o modo como uma organizacao
pretende alcancar os seus objetivos. (Kotler & Armstrong, 2012; McDonald, 2008;
Westwood, 2006; Wood, 2007)

Tendo em conta que o principio fundamental do marketing € a satisfacdo dos clientes,
o plano de marketing torna-se imprescindivel para uma empresa alcancar 0 seu sucesso
e, assim, torna-se crucial que as organizacdes oferecam o produto certo, no local certo,
a hora certa (Westwood, 2006).

Para Wood (2007), um plano de marketing € um documento interno de uma organizagéo
que tanto descreve a situacdo atual do mercado (interna e externa), como as estratégias
e programas que irdo apoiar as atividades e negocios dessa mesma organizacao,

durante um determinado periodo de tempo (geralmente um ano).

Os objetivos de marketing s6 serdo objetivos se forem passiveis de ser medidos, de
outra forma ndo sado objetivos. As taticas ndo devem nunca ser executadas antes do
plano estratégico de marketing ser delineado (McDonald, 2008). O autor salienta ainda
a necessidade cada vez maior de uma abordagem sistematica e disciplinada face a
crescente turbuléncia e complexidade dos mercados. De acordo com o0 autor, 0S
principais objetivos do plano de marketing é a identificacdo e criacdo de vantagem

competitiva.

Kotler & Armstrong (2012) defendem que é necesséaria uma compreensédo aprofundada
dos clientes e do mercado no qual atuam, sendo que o marketing tem com principal
objetivo criar valor para os clientes. Para 0s mesmos autores, 0 planeamento de
marketing exibe em primeira fase, assim como (Wood, 2007), 0 sumario executivo,
seguindo a situacdo atual do marketing, a analise das ameacas e oportunidades,
objetivos e questdes essenciais, estratégia de marketing, programas de acao,

or¢camentos e, por ultimo, o controlo.

Importa referir que o modelo apresentado por Kotler & Armstrong (2007) diz respeito &
explicitagdo dos contetdos de um plano de marketing, e ndo ao desenrolar das varias
etapas do processo do planeamento de marketing, dai referirem a importancia de um

resumo executivo para o projeto.
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4.1. Estrutura de um Plano de Marketing

Um bom plano de marketing requer uma ampla quantidade de informac@es recolhidas
a partir de varias fontes. Nao se tratando de um processo necessariamente dificil, exige,

porém, uma organizacao eficiente.

Vérios autores (Kotler & Armstrong, 2012; McDonald, 2008; Westwood, 2006; Wood,
2007) sugeriram estruturas e modelos que ajudam a formalizar um plano de marketing
(Anexo 1 — 4). Todos eles, independentemente do autor, seguem a mesma linha de

pensamento e raciocinio, onde estdo englobados os seguintes passos:

1. Andlise da situacdo atual de marketing, onde é realizada uma analise de todos os
dados importantes relativamente ao mercado onde a empresa esta inserida, aos seus

produtos, & sua concorréncia e a sua distribuicao;

2. Andlise SWOT, que consiste numa avaliacdo global das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas do mercado. Esta analise envolve assim a monitorizagdo dos

ambientes externos e internos;

3. Objetivos de marketing, que corresponde ao estabelecimento de metas a serem
atingidas por parte das empresas durante um periodo de tempo previamente definido;

4. Estratégias de marketing, que dizem respeito a uma ampla abordagem de marketing

por parte da empresa, de forma a atingir os objetivos estabelecidos;

5. Programas de acéo, que correspondem a implementacédo de todas as estratégias de
marketing escolhidas. Etapa do plano de marketing onde os seguintes aspetos estao
bem explicitos: O que sera feito? Quando sera feito? Quem ira realizar? Quanto

custara?

6. Orcamento, que corresponde a um relatério que projeta 0s custos e proveitos que vao

ajudar a prever os resultados financeiros resultantes do plano;

7. Controlo, que consiste em supervisionar e controlar o progresso do plano, de forma

a identificar as estratégias que ndo estao a alcancar as suas metas.

Este presente plano de marketing vai, assim, seguir cada um dos passos propostos na

literatura (Tabela 1).
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Tabela 1 Quadro de Referéncia

Estrutura para o Plano de Marketing

Autor(es)

Sumario Executivo

Kotler e Amstrong (2012), Kotler
(2000), Wood (2007), Kotler e
Keller (2006)

Visao, Missédo e Valores

McDonald (2008), Kotler e
Armstrong (2012)

Analise Externa

Macro Ambiente (Fatores Politico-legais;
Fatores Econdmicos; Fatores Socias e

Fatores Tecnolégicos)

Micro Ambiente (Andlise do setor;
Analise da concorréncia; Analise dos
clientes)

Kotler e Amstrong (2012),
Westwood (2006), Wood (2007),
McDonald (2008)

Analise Interna
Historia
Recursos (Humanos; Financeiros; de
Informacéo e Fornecedores)

Kotler e Amstrong (2012),
Westwood (2006), Wood (2007),
McDonald (2008)

Analise SWOT

Forcas e Fraquezas internas
Oportunidades e Ameacgas Externas

Kotler e Amstrong (2012),
Westwood (2006), Wood (2007),
McDonald (2008)

Objetivos

Kotler e Amstrong (2012), Wood
(2007)

Estratégias de Marketing

Segmentacdo e Targeting
Posicionamento

Kotler e Amstrong (2012),
Westwood (2006), Wood (2007),
McDonald (2008)

Variaveis do
Marketing-Mix

Programas de Acéao
Produto
Preco
Comunicacao
Distribuic&o
Processos
Pessoas

Evidéncias Fisicas

Kotler e Amstrong (2012), Wood
(2007)

Implementacédo e Controlo

Calendarizacdo
Orgcamentacao
Controlo e Avaliacéo

Kotler e Amstrong (2012),
Westwood (2006), Wood (2007),
McDonald (2008)

Fonte: Propria
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Capitulo Il — Metodologia

Neste ponto sera apresentado o0 método, ou seja, as operacdes necessarias para atingir
0s objetivos gerais e especificos do presente trabalho de investigacdo. A metodologia
diz respeito a um conjunto de etapas que visam alcancar o conhecimento sobre

determinado tema (Reis, 2010).

O trabalho foi elaborado com o propédsito de contribuir para o desenvolvimento da
empresa e de melhorar as suas condi¢cdes e consequentemente, 0 seu desempenho.
Posto isto, o plano de marketing ira ser aplicado num caso real — 0 Restaurante Europa

- e serd aplicado na estratégia da empresa.

Como o autor trabalha na empresa e esta familiarizado com todo o seu funcionamento

e modus operandi, 0 acesso a informacdes para o estudo foi facilitado.

Ao realizar uma investigacdo devem explicar-se, em detalhe, os métodos e técnicas
utilizados. Neste capitulo, insere-se toda a informacédo sobre as op¢ces metodoldgicas

e técnicas escolhidas para o desenvolvimento deste estudo.

Assim, este capitulo visa apresentar a metodologia utilizada para a elaboracéo do atual
projeto, particularmente, o objetivo e tipo de estudo, qual a estratégia de investigacao,

amostragem e métodos de recolha de dados e, por fim, as limitacdes da mesma.

2.1. Objetivo e tipo de estudo

De forma a alcancgar os objetivos de pesquisa formulados, o presente estudo tera o seu
propdsito na pesquisa descritiva. De acordo com Saunders, Lewis e Thornhill (2009), a
pesquisa descritiva almeja retratar uma situag@o no sentido de melhor compreender o

fendmeno sobre o qual se deseja recolher dados.

Para a realizacdo deste projeto foi aplicado o método de pesquisa descritivo-
explanatorio, visto que existia um conhecimento dos fenémenos antes de os recolher

por parte do investigador.

Segundo Saunders, Lewis, & Thorhill (2009), a abordagem descritiva € ostentada pela
necessidade de se compreender toda a envolvente do fendmeno em observacéo e

sobre o qual se deseja fazer recolha de dados.
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O projeto insere-se num estudo explanatorio, pois séo criadas relagcdes entre variaveis,

possibilitando estabelecerem uma correlagcéo e obtendo uma visdo mais clara.

No que diz respeito & recolha de dados, o estudo utiliza um método misto, isto é, recolha
de dados qualitativos e quantitativos. Embora sejam utilizadas as duas técnicas, estas
ndo se sucederam em paralelo, mas sim em fases distintas durante a pesquisa, com

diferentes propdésitos (Saunders et al., 2009).

A pesquisa qualitativa, que pode também ser combinada com interpretacbes
quantitativas, é relevante “para apoiar decisdes de marketing, ndo sé em estudos

exploratorios mas também em estudos descritivos” (Malhontra & Birks, 2007:149).

O método qualitativo foi utilizado para a recolha de informag&o sobre a empresa através
de entrevista semiestruturada informal, e 0 método quantitativo foi usado para recolha
de informacdo sobre a satisfacdo dos consumidores face ao espaco e servicos
prestados, usando um questionario online feito presencialmente pelos clientes (com 277

respostas validas).

Como tal, no &mbito do plano de marketing, pretendeu-se compreender a situagéo atual
do restaurante e do setor da restaurac@o portugués, com recurso a recolha e analise de
dados relativos a empresa e ao ambiente externo onde se insere, nomeadamente, ao
ambiente econdémico, politico-legal, social, tecnolégico e ambiental, as tendéncias do
setor, & concorréncia e aos atuais clientes do restaurante. Foi feita também uma
auditoria de marketing ao restaurante, abordando a sua histéria, 0os seus recursos

(humanos, financeiros, de informacao e fornecedores) e as variaveis do marketing-mix.

A metodologia utilizada neste projeto pretende suportar e criar uma solugéo, no sentido
da elaboracdo de um documento que permita ao Europa ter a capacidade de proceder

a uma analise, implementacéo, avaliagdo e controlo da atividade de marketing.

O modelo apresentado permite uma apresentacdo e constru¢éo do plano de marketing
de forma clara e objetiva, apresentando uma utilidade pratica e simplicidade na sua

construgao.

De entre os modelos propostos pelos diversos autores para a estrutura do plano de
marketing, foram tidos como referéncia os modelos de McDonald (2007), Westwood
(2007), Kotler e Keller (2012) e Wood (2010).
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2.2. Estratégia de Investigacao

O método escolhido para a realizacdo deste estudo foi 0 mixed method research, onde
é utilizada mais do que uma técnica de recolha de dados (Saunders et al., 2009). Assim,
para atingir os objetivos pretendidos foram utilizados ambos os métodos: quantitativos

e gualitativos.

Para este estudo em particular, a estratégia de investigacao a ser utilizada é o action
research. De acordo com os autores Saunders et al. (2009), esta estratégia pressupde
um processo de natureza interativa, partindo de um contexto especifico e com um
objetivo claro. Para além disso, centra-se na resolucdo de questbes organizacionais
sugerindo, deste modo, que as a¢bes de pesquisa produzam implicacbes para la do
imediato do projeto. Perry & Gummesson (2004) enumeram quatro elementos
fundamentais que o action research tradicional envolve: (1) um grupo de pessoas que
utilizam um conjunto de atividades ciclicas de planeamento, acdo, observacao e reflexao
sobre o que aconteceu; (2) melhorar os processos de acao de um grupo de trabalho; (3)
a resolucédo de problemas préticos e complexos sobre 0s quais existe pouca informacao;

(4) a execucdo de um relatorio para a organizagdo sobre aquilo que foi descoberto.

Este tipo de investigacdo evolui através de ciclos continuos, que comegam com um
contexto e objetivos especificos. Depois de feito o diagnostico, planeamento,
implementacéo e subsequentes avaliagfes, inaugura-se um novo ciclo tendo em conta

as avaliacoes anteriores (Perry & Gummesson, 2004; Saunders et al., 2009).

Este estudo sera realizado num horizonte temporal a que Saunders et al. (2009),
designam por cross-sectional, pois sera um estudo particular que se ira realizar num
determinado tempo especifico, onde os dados necessarios para a realizacdo do mesmo,
s0 serdo recolhidos e analisados uma vez, para uma determinada populagéo e espaco

de tempo.

A observacao participante foi efetuada principalmente no més de dezembro e durante
todo o processo do action research, com énfase no ato de entrega do servico, de forma

a avaliar a qualidade do mesmo.

Relativamente a investigacdo dentro da prépria empresa como investigador insider,
Saunders et al. (2009) defendem que esta ndo s6 é vdlida e util, como fornece
conhecimentos importantes no qual o investigador, através de um processo reflexivo, é

capaz de articular conhecimento tacito e reformula-lo como conhecimento tedrico.
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2.3. Entrevista

De acordo com Saunders et al. (2009), as entrevistas podem ser classificadas como
estruturadas, semiestruturadas e nao estruturadas ou em profundidade. A entrevista
semiestruturada foi selecionada como um dos meios de recolha de dados para este
estudo, por permitir o aprofundamento das questdes a ser investigadas. Entre as
vantagens deste método encontram-se a possibilidade de o investigador adaptar os
diversos temas a abordar com o0s entrevistados, sendo possivel clarificar davidas,
efetuar novas questdes, pedir o aprofundamento de outras questfes, mesmo que nao
estejam no guido original, e omitir questdes, por forma a obter a informacédo que se

pretende (Saunders et al., 2009).

As entrevistas sdo ainda utilizadas para fornecer contexto a outros dados, oferecendo
uma visdo mais completa dos temas em investigacdo. O facto de a entrevista ser
presencial e a conversa ser orientada pelo investigador permite respostas mais
espontaneas, a obtencdo de informacdo mais detalhada e de elementos de reflexdo
mais ricos do que, por exemplo, através de um inquérito, devido a proximidade entre
entrevistado e investigador (Boyce & Neale, 2006). Estas entrevistas permitem ainda a

recolha de testemunhos, facilitando o relato de acontecimentos e experiéncias.

Por sua vez, o facto de as informacdes recolhidas ndo se apresentarem prontas a
analisar, ao contrario do que acontece com outros métodos, acaba por ser uma

desvantagem.

2.4. Amostragem e Métodos de Recolha de Dados

A técnica utilizada para a selecdo de dados foi a ndo-probabilistica por conveniéncia,
uma vez nao serdo utilizados procedimentos aleatérios, pelo que os membros da
amostra foram selecionados pelo autor (encontram-se no momento certo, no lugar certo)
(Malhontra & Birks, 2007), i.e., todos os intervenientes participam de alguma forma nas
imediacdes do restaurante Europa, sendo portadores de informacéo relevante para a

auditoria de marketing.

A populacédo da amostra é constituida pelo proprietario, a quem foi feita uma entrevista

semiestruturada informal, e aos clientes a quem foi feito um questionario.
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O instrumento utilizado na recolha de dados foi 0 questionario, que segundo Richardson
(1989), possibilita descrever as caracteristicas e medir determinadas variaveis de um

determinado grupo.

Os questionarios séo caraterizados por serem compostos por um conjunto de questdes
gue procuram obter respostas no que concerne ao comportamento, intencdes, atitudes,
motivagles, satisfacdo, conhecimento, carateristicas demograficas e estilo de vida
(Malhotra, 2004).

O método escolhido para a recolha de dados foi o questionario, realizado
presencialmente pelos clientes no restaurante, no fim da sua refeicdo. O questionario
foi realizado pelos mesmos através de um tablet, estando disponivel online através da
plataforma Google Forms. A recolha de dados realizou-se huma so6 fase. Antes do
lancamento do questionario foi realizado um pré-teste a 20 pessoas, com perfis
diferentes, com o intuito de perceber se o questionario seria viavel e compreensivel para
todo o tipo de inquiridos. ApOs algumas sugestdes de melhoramento e os
correspondentes ajustes, o questionario foi realizado durante o periodo de 1 de
dezembro de 2019 e 26 de janeiro de 2020.

Os métodos de recolha de dados foram questionarios, entrevista semiestruturada e de

carater informal, observacao participante, e dados secundarios.

2.5. Questionario

Para medir as percecdes dos clientes acerca do espago e do servico foi aplicado um
questionario (Apéndice 1) com base em escalas validadas na literatura e adaptadas ao

contexto da restauragao.

As questbes foram elaboradas com base nos 22 itens do modelo SERVQUAL proposto
por Parasuraman, Zeithmal e Berry (1988). Os 22 itens dividem-se entre cinco
dimensdes propostas pelos autores: Tangiveis, fiabilidade, responsabilidade, garantia e
empatia. Dada a natureza do servico de restauracdo, consideraram-se também
importantes algumas das dimensdes propostas por Hyun (2010), como a qualidade da
comida, localizag&o e o prego, bem como outras especificidades do setor da restauracéo
acerca da ementa e do empratamento. Foi ainda introduzido um item acerca da

satisfacao geral com o servico, tal como fizeram Patricio, Leal e Pereira (2006).
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Deste modo, o questiondrio foi divido e estruturado em 3 partes, como podemos
observar na Tabela que se segue. Na primeira parte, procurou-se perceber as
preferéncias dos individuos quando procura um restaurante e quais as razdes de visita.
Numa segunda parte, foram realizadas perguntas sobre os seus habitos de consumo e
foi feita a avaliagdo da experiéncia. Por ultimo foram feitas perguntas sobre as

carateristicas sociodemogréficas de cada individuo.

As questbes da primeira parte séo diferentes para os clientes que visitam o restaurante

pela primeira vez dos que ja séao clientes.

Tabela 2 Estrutura do Questionario

. N° da :
Temas/Areas . Contetdo
questéo

E a primeira vez que nos visita? Todos

o Caraterizacéo do tipo de cliente Clientes
Habitos de Q2-Q7 . o _ ) _
(h&bitos de visita dos clientes atuais) atuais
consumo
. : Novos
Q8 Razdes de escolha dos novos clientes _
clientes
Q9 Avaliagcéo da satisfacdo da refeicao Todos
- Q10 Qual foi a refei¢éo Todos
Avaliacéo da —
Q11 Habitos/gostos de consumo Todos

experiéncia ; )
Avaliacdo da satisfacao da
Q12 _ Todos
envolvente, do espaco e do servico

Avaliacéo da Avaliacéo da probabilidade de uma
o Q14 A ) Todos
experiéncia proxima visita e futura recomendagéo
o Q15- o : e
Anadlise Caraterizacéo sociodemografica dos
: . Q19; . - : Todos
sociodemografica 013 clientes; Animais de Companhia

Fonte: Propria

No total, o questionario € composto por 19 perguntas, na sua maioria de resposta
fechada, essencialmente de escolha mdaltipla em leque, onde o inquirido poderia optar
por uma ou Varias respostas de entre as diversas alternativas que lhe foram
apresentadas. No questionario foram ainda utilizadas perguntas de concordancias com
respostas de escala de likert de 5 niveis para perceber o grau de concordancia dos
inquiridos relativamente aos seus gostos e preferéncias (muito insatisfeito /muito

satisfeito) e (improvavel / muito provavel). Esta escala € comum a uma parte significativa
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dos estudos realizados sobre o comportamento do consumidor, na medida em que sdo

eficazes na medicdo das atitudes; faceis de designar e de gerir (Yuksel, 2001).

Foram aplicados, no periodo compreendido entre 1 de dezembro de 2019 e 26 de
janeiro de 2020, 277 questionarios, dos quais 90,70% eram clientes nacionais e 9,30%

turistas.

Foi também realizada 1 entrevista semiestruturada (Apéndice 2) e de caracter informal
de forma a perceber a opinido do proprietério sobre alguns temas, como a importancia
da comunicacdo no marketing e a sua estratégia de comunicacéo, publico alvo, quais

os canais digitais utilizados e a importéncia das redes sociais.

Tabela 3 Recolha de Dados Primarios

Instrumentos utilizados Objetivos Horizonte temporal
1° entrevista presencial,
semiestruturada e Analise do Ambiente

. o : o 5 de dezembro 2019
informal ao proprietario Micro e Auditoria Interna

da empresa
Medir o nivel de
2° Questionario aos satisfacdo dos clientes em 1 dezembro 2019 — 26
clientes relacéo aos servigos janeiro 2020

prestados

Fonte: Prépria

2.6. Tratamento de dados

Os questionarios foram feitos a partir do aplicativo Google Forms e posteriormente as
informacbes coletadas apés a aplicacdo de questionarios, foram organizadas e
tabuladas com o auxilio do Excel Office 365, para comparacéo de informagdes a fim de
assegurar um melhor entendimento sobre o tema. Apdés comparagdo dos pontos
univocos, os dados foram analisados e demonstrados em forma de discursos e

representacdes graficas.
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2.7. Limitacdes do Estudo

Torna-se necessario realgar certas limitagdes que determinaram as condi¢cdes da
aplicacdo dos questionarios aos clientes. Em primeiro lugar, o questionario era longo e

0 contexto em que este era aplicado (no final da refeicdo) néo era o ideal.

Preferencialmente ter-se-ia formulado mais questbes aos clientes, de forma a
aprofundar determinados temas e a definir melhor a amostra, contudo néo era viavel,
caso contrdrio os clientes ndo responderiam. De igual modo grande parte da amostra

consistiu em clientes da casa, que conhecem o restaurante hé ja muitos anos.

Ainda que gostassemos de guardar os dados dos clientes (como o numero de telefone,
e-mail ou data de nascimento) para uso futuro de acbes/comunicacdes de marketing,
optdmos por fazé-lo de modo completamente andénimo para nao comprometer 0s

resultados dos questionarios.

A altura em que o inquérito foi feito também ndo foi propicia a permitir uma maior
variedade e quantidade de questionarios validos (principalmente no que diz respeito &
diferenca entre inquiridos portugueses e estrangeiros). Como sugestéo para o futuro, o
estudo deverda ser feito também noutra época do ano, tendo em conta a sazonalidade
sentida. Outro dos motivos esta relacionado com o periodo em que os inquéritos foram
feitos, durante os fins de semana, altura de maior fluxo de clientes, em que o0s
colaboradores néo tinham tempo para pedir aos clientes para responderem, tal como
alguns clientes também tinham pressa em sair do restaurante, por diversos motivos de

ordem pessoal.

Houve também outras barreiras a realizacdo do questionario, entre elas: a) em mesas
grandes (com seis ou oito pessoas) nem todas as pessoas responderam ao
questionario; b) em alguns casais de pessoas mais velhas sé apenas um deles
respondia; c) falta de vista (e ndo terem os 6culos de ver consigo); d) falta de
disponibilidade ou tempo por parte dos clientes; e€) nimero reduzido de tablets (5

unidades).

Ao longo do processo foram também encontradas falhas nas questdes por parte dos
clientes, entre elas: a) avaliacdo da casa de banho deveria ter op¢ao nao aplicavel para
os clientes que ainda ndo a tinham utilizado, logo néo tém como avaliar; b) a categoria
iluminagé&o é dificil de avaliar durante o dia; c) clientes que visitam pela primeira vez e
comeram na esplanada nédo viram o interior para poder avaliar; d) a categoria preco &

dificil de analisar se o cliente ainda néo tiver recebido a conta (deveria existir a opgéo
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sem opinido/sem conhecimento nessas questdes); e) na questao do peixe deveria existir

a opgao “ndo gosto/ndo como peixe” (apontado por um vegetariano).

Todas estes constrangimentos irdo permitir que de futuro as ferramentas possam vir a
ser melhoradas, por forma a melhorar o processo de avaliacdo da satisfacdo dos

clientes do restaurante Europa.
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Capitulo Ill — Analise de Resultados

Depois de concluido o trabalho da pesquisa bibliogréfica e identificados os objetivos e
a metodologia do estudo nos capitulos anteriores, chega o0 momento de analisar os
dados reunidos ao longo da nossa investigacdo e apresentar os respetivos resultados
recolhidos e tratados. Iniciamos com a entrevista ao proprietario e posteriormente o

guestionario.

1. Entrevista

1. Considera a comunicacdo de marketing um fator importante para o

sucesso do seu restaurante?

Sim, mas ndo considero ser dos principais fatores para 0 sucesso da nossa empresa.
Penso que dos fatores mais importantes do sucesso do meu restaurante € a qualidade
dos produtos, a higiene, a disciplina e educacao dos meus funcionarios e a localizacéo
visto que esta em cima da praia numa das praias mais bonitas do pais. E sé a seguir a
estes pontos € que aparece o marketing até porque o restaurante tem perto de 3
décadas e o investimento em marketing sempre foi praticamente nulo. A nossa principal

divulgacao é feita pelos nossos clientes através do passa-a-palavra.

2. Como carateriza a estratégia de promoc¢édo do seu restaurante?

A nossa estratégia de promocao é aplicada maioritariamente na net, no Facebook,
Instagram e TripAdvisor, apesar de estar nos objetivos de a empresa alargar essa
promocao passando & criagdo de website, fazer campanhas publicitarias em jornais

locais, principalmente para combater a época baixa de novembro a abril.

No entanto, considero que ndo existe um acompanhamento continuo por forma a manter
os clientes informados e motivados na utilizacdo das nossas redes, algo que tem de ser

melhorado.
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3. Como carateriza o0s tipos de clientes que frequentam o0 seu

estabelecimento?

A percec¢do gue tenho é que na época alta € muito equilibrado entre portugueses e
estrangeiros; na época baixa sao maioritariamente portugueses, sobretudo de Lishoa e

Santarém. A maioria sdo casais com mais de 40 anos e familias.

4. Qual anacionalidade do cliente turista que visita o seu estabelecimento?

Tendo em consideracdo 0 nosso posicionamento geogréafico, encontramos turistas
maioritariamente europeus, na sua maioria Ingleses, Alemées, Franceses, Espanhais,

Suicos Dinamarqueses e Suecos.

Quanto as idades varia muito porque normalmente vém em familia, ou seja, séo pais,
filhos, avls, o que faz com que exista grande oscilacdo de idades, dado que somos um
restaurante com uma larga variedade de produtos, tanto da para os mais novos como

para os mais crescidos.

5. Que canais digitais utiliza?

Os que foram referidos anteriormente, Facebook, Instagram, Google e TripAdvisor.

6. Utiliza cada um dos canais com objetivos diferentes ou para atingir

publicos diferentes?

Nao, deviamos fazer isso, mas ainda ndo o fazemos. Utilizamos essas ferramentas de
forma diferente. O Facebook mais como uma plataforma informativa, por exemplo uma
das nossas estratégias passa por colocarmos um video diario a filmar a praia e a dizer
as condicdes do tempo, para informar os nossos clientes e seguidores, o que faz com
gue muitas dessas pessoas acabem por vir para a praia nesse dia porque esta bom, ou
porque gostam de ver a chuva a cair na praia e vém almogar ao nosso restaurante
porque foi quem Ihes deu a informacao e se lembraram de nds, o que € muito importante

nunca se esquecer.

O Instagram para uma publicidade mais direta onde colocamos o0 nosso espaco, a nossa
comida, a nossa vista, acabamos por vender o nosso destino. O Google é excelente em
termos de facilidade em obter os nossos contactos e diregcbes e ndo esquecer que

também tém acesso a comentarios e classificacdo dos clientes. O TripAdvisor acaba
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por ser uma promocao feita pelos nossos clientes que pode ser negativa ou positiva
dependendo da classificacdo atribuida, no nosso caso € positiva e muito boa, estamos

em primeiro lugar na Foz do Arelho ha uns anos.

7-Na sua opinido, as redes sociais sdo Uteis na promocao de um restaurante?

Porqué?

Sim, muito. Cada vez mais as pessoas confiam nas opiniées dos outros e acabam por
recorrer a internet para escolherem o sitio onde vao almocar ou jantar, e quanto mais
atraentes e atrativos estiverem 0s nossos espacos online mais facil sera sermos a opcao
dos clientes. As pessoas gostam de estar em sitios que se sintam bem e quanto mais

bonito for o espaco, maior é a possibilidade de as pessoas fotografarem e partilharem.

8-Fazem a gestao do feedback dos clientes? (online)

Nao tanto como pretendiamos. O ideal era responder a todos, mas ainda ndo dedicamos
o tempo suficiente a isso, mas fazemos questdo de responder aos menos bons para
perceber 0 que se passou. Acabamos € por nao responder ao muito bom e excelentes,
porque sabemos que correu tudo bem, mas temos no¢do que estamos a falhar para

com o cliente que foi bom para nés, e queremos corrigir isso.

9-Segue as acOes de marketing da concorréncia? Se sim, de que forma? Com que

objetivo?

Sim, temos bastante atencdo ao que se passa & nossa volta. E bom porque através dos
outros podemos detetar fraquezas nossas ou oportunidades. A evolugdo da
concorréncia a nossa volta tem de ser encarado sempre como uma alavanca para que
estejamos sempre na linha da frente. De que forma o fazemos? Seguindo as suas
plataformas online e escutando o feedback dos clientes. Gostamos também de visitar e

conhecer outros espacos, fora da Foz do Arelho, para acompanhar as tendéncias.

10. Consideraimportante que a empresa de futuro elabore um plano de marketing

que inclua o planeamento futuro das atividades?

Sinto que isso é uma lacuna importante na gestao da nossa empresa e que podera ser

de futuro uma mais valia a ter em conta.
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Apbs analise da entrevista ao proprietario, podemos concluir que € uma pessoa que se
preocupa com o marketing digital e que ja explora algumas funcionalidades da mesmo.
Percebe-se que tem vontade de continuar a evoluir e que da bastante valor a estas

ferramentas, sabendo que sdo uma mais valia para o seu hegécio.

2. Andlise dos questionarios

Caraterizacdo da amostra Isto deveria estar mais acima na andlise dos dados

A amostra em estudo é constituida por um universo de 277 respondentes, dos quais
137 sado do sexo feminino (49,46%) e 140 do sexo masculino (50,54%). No que diz
respeito as idades, 35,02% tem idades compreendidas entre os 20 e os 35; 36,45%
idades compreendidas entre os 36 e 0os 55 anos e 28,52% tem mais de 55 anos de
idade.

Dos 277 respondentes, 90,70% tem nacionalidade portuguesa e 0s restantes sao

estrangeiros, alguns a viver em Portugal e outros apenas de passagem.

A maioria (53,79%) dos respondentes ja era cliente do Restaurante Europa, enquanto

que para 46,21% aquela era a sua primeira vez no estabelecimento.

A maioria visita o restaurante durante o fim de semana (62,15%) e durante a periodo de
almoco (56,93%). Normalmente visitam-nos na companhia de familiares (39,80%), com

amigos (27,55%) ou com o(a) companheiro(a) 20,92%).

Os principais concelhos de residéncia dos inquiridos sdo Caldas da Rainha, Lisboa,

Oeiras e Santarém. Os distritos com maior relevancia foram Leiria, Lisboa e Santarém.

Para os clientes que visitam o restaurante pela primeira vez, escolhem-no pela
localizacdo (Praia da Foz do Arelho), por ser um restaurante de peixe e através da

recomendacdo de um amigo, conhecido ou familiar.

Da andlise das seguintes respostas ao questionario foram selecionados os gréaficos que
consideramos mais relevantes, tendo os restantes sido colocados nos Apéndices 13 —
17.
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1. E aprimeiravez que nos visita?

Mais de metade (53,79%) dos clientes inquiridos jA eram clientes do restaurante, ou
seja, esta ndo era a sua primeira visita ao estabelecimento, e para 46,21% dos clientes

era a sua primeira vez.
Figura 1 E a primeira vez que nos visita?

E a primeira vez que nos visita?

= Sim = Nao

Fonte: Propria

Estes resultados podem estar em parte relacionados com a época em que 0S
guestionarios foram feitos, ndo havendo em época baixa um elevado numero de

visitantes estrangeiros ou mesmo portugueses, mas de outras regides do pais.

2. Com que frequéncia nos visita?

Quando questionados sobre a frequéncia de visita ao restaurante no ultimo ano, a
maioria (40,88%) diz ter visitado entre 1 a 5 vezes; 19,71% entre 6 a 10 vezes e 17,52%
mais do que 10 vezes. Ainda 9,49% diz ter visitado o restaurante varias vezes por ano;
apenas 4,38% diz ter visitado uma vez por ano ou menos; 2,92% uma vez por semana;
2,19% em feriados ou comemoracodes; 1,46% varias vezes por semana, 0,73% uma vez

por més ou mais e 0,73% apenas ao fim-de-semana.
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Figura 2 Com que frequéncia nos visitou no ultimo ano?

Com que frequéncia nos visitou no ultimo ano?

Apenas ao fim-de-semana ] 0,73%
Uma vez por més ou mais ] 0,73%
Varias vezes por semana [l 1,46%
Em feriados ou comemoracdes [l 2,19%
Uma vez por semana I 2,92%
Uma vez por ano ou menos N 4,38%

Vérias vezes por ano 9,49%

Mais do que 10 vezes | 17,52%
De 6 a 10 vezes | 19,71%
De 1 a5 vezes | 40,88%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

Fonte: Propria

Com base nas respostas da questdo 1 e através de uma analise 4 Figura 2, podemos
concluir que o Europa tem uma boa percentagem de clientes habituais que frequentam
0 restaurante entre 6 a 10 vezes por ano e até mesmo mais do que 10 vezes, 0 que

significa uma boa frequéncia de compra.

3. Ha quanto tempo é cliente do Restaurante Europa?

A maioria dos clientes (48,91%) respondeu ser cliente do Europa ha mais de 5 anos.
Quase 20% (17,52%) responde ser cliente ha 3-5 anos, 15,33% respondeu entre 1 a 3
anos e 13,14% ha menos de 1 ano. 5,11% diz nao saber ou ndo se lembrar ha quanto

tempo sao clientes do Europa.
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Figura 3 H& quanto tempo é cliente do Restaurante Europa?

5,11%

15,33%

48,91%
17,52%

m Menos de 1 ano = 1-3 anos = 3-5anos = Mais que 5 anos ® N3o sei/Ndo me lembro

Fonte: Propria

Como o restaurante existe had quase 30 anos, existem muitos clientes que nos
conhecem ha mais de 10/15/20 anos, pelo que deveria ter existido uma opgdo com uma
janela temporal maior para esses clientes que acompanham o crescimento e evolugcéo
do restaurante ha mais tempo (exemplo: mais que 10 anos) para conseguirmos ter uma

melhor percecéo temporal.

Através da andlise a Figura 3 conseguimos perceber que o Europa esta a ganhar novos

clientes que repetem o comportamento de compra ao voltar.

4. Em que periodo da semana nos costuma visitar maioritariamente?

Quando questionados sobre o periodo da semana em que visitavam maioritariamente o
restaurante, o fim de semana foi a principal escolha com 62,15% das respostas, em
seguida dias Uteis (16,95%), em feriados e comemoracdes (14,12%) e em ambos, ou

seja, almoco e jantar, com 6,78%.

Estes valores podem ser justificados por vérios fatores: a) por ser um restaurante de
praia, afastado do centro e sem mais movimento comercial ao redor (lojas); b) por n&do
existir prato do dia (algo rapido e barato para que as pessoas que trabalham possam ir
durante a hora de almog¢o a meio do trabalho); c¢) distancia até outras localidades onde
essas pessoas trabalham; d) horéario de inverno do restaurante (aberto apenas aos fins
de semana e feriados), sendo que esta é uma tendéncia a alterar com este plano de

marketing.
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5. Em que periodo do dia nos costuma visitar maioritariamente?

Em relag&o ao periodo do dia em que costumam visitar o restaurante, para almocgar é a
opc¢do mais votada com 56,93% das respostas, em seguida ambos (almoco e jantar)

com 29,93% e por fim, para jantar apenas com 13,14%.

Podemos observar pela discrepéncia de valores que a procura para jantar € muito mais
reduzida do que a do almoco. Acreditamos que se deva pela vista para a praia e Lagoa
de Obidos que durante o dia € mais procurada e por durante o periodo da noite ndo
haver muito movimento na Avenida do Mar onde o restaurante se localiza, por diversas
razdes. Essa é uma das principais batalhas que os restaurantes e bares presentes
sentem. Por exemplo, nas avenidas da praia na Nazaré ou Sdo Martinho do Porto, para
além dos restaurantes e bares, existe comércio (lojas de roupa, de produtos tradicionais,
de souvenirs), 0 que gera mais procura e mais movimento/circulagdo de pessoas, que
aproveitam também para passear e ver as montras, ao contrario do que acontece na
Avenida da praia da Foz do Arelho, onde apenas e exclusivamente existem bares e
restaurantes (& excecdo dos quiosques (onde vendem revistas e jornais, equipamentos
para a praia e gelados, abertos apenas na época balnear). Ou seja, quando o sol se
pde, deixa de haver algo mais para fazer na avenida, sem ser estar nos bares e
restaurantes, o que faz com que as pessoas ndo procurem a Foz do Arelho durante a

noite, principalmente nos meses de inverno/época baixa (novembro — abril).

Um dos objetivos do estabelecimento é conseguir aumentar o namero de refeicdes

durante os jantares.

6. O queo levaaescolher o nosso restaurante?

De acordo com os inquiridos, os principais motivos que os levam a escolher o Europa
como restaurante sdo, por ordem decrescente, a qualidade e o sabor da comida
(27,43%), a vista (20,35%), o servico (19,69%), a localizacédo (17,48%) e 0 ambiente
familiar (15,04%).

Nesta questdo era permitido selecionar as op¢des que se aplicavam. O servigo e 0
atendimento personalizado sdo sem duvida fatores de sucesso no restaurante e a razédo
pela qual é criada uma ligagdo com o cliente, o que se transforma em compras futuras

repetidamente. Devido & sua localizacdo e posi¢do tem uma vista deslumbrante para a
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praia, e conciliando com a qualidade dos produtos servidos resulta num restaurante

imperdivel a quem visita a Foz do Arelho.

7. Habitualmente visita-nos:

A maioria dos clientes do Europa dizem habitualmente visitar o restaurante com

familiares (39,80%), com amigos (27,55%) ou com o(a) companheiro(a) (20,92%).

4,08% disse visitar sozinho, 1,53% com parceiros de negécios, 0,51% com colegas de

trabalho e 5,61% referiu visitar com todas as opc¢des anteriores.

Figura 4 Companhia de visita

Habitualmente visita-nos:

1,53%_ 0.51%561% _ 4,08%

\

20,92% 27,55%
39,80%
m Sézinho Com amigos Com familiares
Com o(a) companheiro(a) = Com parceiros de negdcios = Com colegas de trabalho

m Todas as anteriores

Fonte: Propria

Resumindo, os clientes do Europa quando vao ao restaurante vao maioritariamente com
a sua familia, com a(o) companheira(o) e com amigos. Estes dados vém comprovar a
opinido ja sentida pelos colaboradores da empresa: € um restaurante familiar para
familias, amigos e casais. O facto de ser um restaurante familiar é positivo para as
familias que o visitam, e essas acabam por se tornar também parte da familia ap6s
algumas visitas. Pela paisagem torna-se bonito e roméantico para os casais almocarem

ou jantarem a beira mar.
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8. Quais as principais razdes para a escolha do Restaurante Europa?

Para os clientes que visitam o Europa pela primeira vez, as principais razfes para a
escolha do mesmo foram a localizagdo (37,50%); por ser um restaurante de peixe

(20,70%) e a recomendacdo de um amigo, conhecido ou familiar (15,23%).

Também foi mencionado o TripAdvisor® (14,84%) e o Google (8,20%). No entanto, o
Facebook apenas foi mencionado uma vez e o Instagram zero vezes, o que demonstra
a necessidade de existir uma comunicacdo mais ativa e consistente nas redes sociais

da empresa.

Contudo, a recomendacao por parte de hotéis e alojamentos locais foi mencionada 5
vezes (1,95%), o que pode mostrar abertura para criacdo de novas parcerias com
estabelecimentos locais, visto ainda ndo existir nenhuma de momento. Apenas 1,17%

mencionou guias gastronémicos.

Tanto os clientes portugueses como 0s estrangeiros indicaram a localizagdo como
principal razdo e em segundo lugar pelo facto de o Europa ser um restaurante de peixe.
A partir daqui, podemos concluir que o Europa € reconhecido como um restaurante de
peixe fresco, em que o visitam procuram normalmente comer esta iguaria. Isto podera
justificar um investimento numa vitrine do peixe nova e/ou ter maior variedade de peixe

fresco todos os dias, por exemplo.

A recomendacéo de um amigo, conhecido ou familiar foi a 32 op¢éo mais referida, o que
tem um peso e importancia enorme, tendo em conta que 0 passa-a-palavra € o

marketing mais bem-sucedido.

De acordo com o estudo de Jeong, E., & Jang, S. S. (2011), a qualidade dos alimentos
dos restaurantes influencia positivamente os clientes a disseminar o eWOM® positivo,
motivado pelo desejo de ajudar o restaurante; experiéncias satisfatérias de restaurantes
com funcionarios desencadearam um eWOM positivo, motivados pela necessidadede
ajudar o restaurante ou de expressar sentimentos positivos e que uma atmosfera
superior nos restaurantes também provocou um eWOM positivo motivado pela

preocupagéo com 0sS outros.

5 No TripAdvisor o Restaurante Europa esta em primeiro lugar nos restaurantes em Foz do Arelho.
6 Electronic word-of-mouth marketing; boca-a-boca; passa-a-palavra
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9. Classifigue de acordo com a satisfacdo da sua refeicdo, sendo que 1

significa “Muito Insatisfeito” e 5 “Muito Satisfeito”.

Na categoria Variedade da ementa 45,85% respondeu estar satisfeito; 36,10%

totalmente satisfeito, 15,52% nem insatisfeito, nem satisfeito e 2,53% insatisfeito.

Na categoria Apresentacdo dos pratos 43,68% respondeu estar satisfeito; 41,88%

totalmente satisfeito; 13,36% nem insatisfeito, nem satisfeito e 1,08% insatisfeito.

Na categoria Qualidade dos pratos 62,82% respondeu estar totalmente satisfeito;

32,13% satisfeito; 4,33% nem insatisfeito, nem satisfeito e 0,72% insatisfeito.

Na categoria Quantidade das porcdes 66,79% respondeu estar totalmente satisfeito;

27,80% satisfeito; 4,69% nem insatisfeito, nem satisfeito; 0,36% insatisfeito e 0,36%

totalmente insatisfeito.

Na categoria Tempo de espera 58,84% respondeu estar totalmente satisfeito; 31,41%

satisfeito; 7,58% nem insatisfeito, nem satisfeito; 1,44% insatisfeito e 0,72% totalmente

insatisfeito.

Na categoria Preco cobrado 47,65% respondeu estar satisfeito; 31,77% respondeu

totalmente satisfeito; 17,69% nem insatisfeito, nem satisfeito; 2,53% insatisfeito e 0,36%

totalmente insatisfeito.

Como se pode observar na tabela abaixo, os clientes inquiridos demonstraram um
elevado nivel de satisfacdo na experiéncia de refeicdo. A qualidade dos pratos e a
guantidade das por¢cBes foram as categorias que apresentaram um maior nivel de
satisfacdo e o preco cobrado o que obteve menor nivel de satisfacdo, apesar de também

apresentar um nivel elevado de satisfacao (79,42%).

Podemos considerar que os clientes estdo bastantes satisfeitos com o produto e o

preco.
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Figura 5 Percentagem da satisfacé@o na refeicao
Percentagem da satisfacao na refeicao
Prego cobrado NN (79%
Tempo de espera ] 90%
Quantidade das porcSes | | 95%
Qualidade dos pratos | ] 95%
Apresentagdo dos pratos I 86%

Variedade na ementa NN 82%
70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

Fonte: Propria

10. Qual foi a sua escolha na refeicdo de hoje:
As principais escolhas foram peixe fresco grelhado (41,42%), arroz para dois (15,83%),
marisco (13,19%), lulas grelhadas e/ou & lagareiro (10,82%) e polvo & lagareiro (7,12%).
Apenas 5,54% escolheram um prato de carne, 3,17% caril para dois, 2,90% saladas.

Figura 6 Refei¢do escolhida

Refeicdo escolhida

Caril para dois BNl %

Polvo a lagareiro

_7.12% ]
Lulas grelhadas e/ou a lagareiro | IOIS20aN
Saladas [JEIB0%
Marisco | OUe
Prato de carne | EISAAN
Arroz para dois  [IGIa0a
Peixe fresco grelhado |
0,00% 500% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00% 40,00% 45,00%

Fonte: Prépria



O peixe fresco grelhado foi a op¢do mais escolhida dos clientes inquiridos, quer pelos
clientes portugueses como pelos estrangeiros.

A combinacdo de refeicGes mais registada foi o0 marisco’ e as lulas grelhadas e/ou &

lagareiro.

11. Quais as espécies de peixe que mais aprecia:

Quando questionados sobre quais as espécies de peixe que mais apreciam, o robalo
(19,30%), a dourada (16,09%) e o polvo (10,19%) foram os mais respondidos. Em
seguida a sardinha (8,31%), lulas (7,24%), linguado (6,84%), o tamboril e 0 salméo com
6,30%, o carapau (5,23%), o atum (4,56%), peixe espada e pregado com 2,95%, pargo

(1,34%) e por fim, sargo e salmonete com 1,21%.

Figura 7 Espécies de peixe mais apreciadas
Espécies de peixe mais apreciadas

Pregado NN 2,95%

Sargo B 1,21%

Pargo I 1,34%

Salmonete B 1,21%
Linguado | 6,84%
Peixe espada NN 2,95%
Salmédo ] 6,30%
Tamboril ] 6,30%
Lulas | 7,24%
Polvo | 10,19%

Robalo ] 19,30%
Dourada | 16,09%
Carapau D 5,23%

Sardinha | 8,31%

Atum D 4,56%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00%

Fonte: Propria

7 A opcao marisco inclui as améijoas & bulh&o-pato (com améijoas da Lagoa de Obidos, um dos pratos mais
aclamados) e o camarao com alho, ambos “sugeridos” como entrada. Ou seja, é provavel que o marisco
tenha sido como entrada, e depois um prato principal (para cada pessoa ou para dividir), neste caso as
lulas.
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A maioria dos peixes preferidos dos clientes inquiridos portugueses sdo o robalo e a

dourada e para os clientes inquiridos estrangeiros séo o robalo e o atum.

Com estes dados a gestdo do restaurante tem uma outra fonte de informacéo e a
oportunidade de investigar se existe interesse num potencial novo produto, como o
atum, por exemplo. Percebemos assim que o atum pode ser um bom produto a apostar

no futuro, de maneira a satisfazer esse nicho de mercado.

Os peixes com maior preferéncia coincidem com o0s peixes mais vendidos no
restaurante. Concluimos que as opc¢des de produto apresentadas ao cliente estdo

ajustadas as suas necessidades e gostos.

12. De acordo com a sua opinido, classifique o servico, 0 espaco e a sua
envolvente, sendo que 1 significa "Muito Insatisfeito" e 5 "Muito

Satisfeito".
Envolvente:

Na categoria Localizacdo as opinides foram unanimes: 87,36% disseram estar
totalmente satisfeitos; 11,19% satisfeitos e apenas 1,44% nem insatisfeito, nem

satisfeito.

Na categoria Fachada as opinifes dividiram-se: 41,94% considera-se satisfeito; 26,88%
totalmente satisfeito; 26,16% nem insatisfeito nem satisfeito; 3,94% insatisfeito e 1,08&

totalmente insatisfeito.

Espaco:

Na categoria Conforto as opinides também se dividiram: 42,75% considera estar
satisfeito; 30,07% nem insatisfeito, nem satisfeito; 23,55% considera estar totalmente

satisfeito e apenas 3,62% considera estar insatisfeito.

Na categoria Decoracdo 38,99% considera estar nem insatisfeito, nem satisfeito;
36,10% considera estar satisfeito; 13,72% totalmente satisfeito, 10,47% insatisfeito e

0,72% totalmente insatisfeito.

Na categoria lluminagéo 41,67% considera-se satisfeito; 34,06% totalmente satisfeito;

19,93% nem insatisfeito, nem satisfeito e 4,35% insatisfeito.
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Na categoria Temperatura 40,58% mostrou-se satisfeito e 32,97% totalmente satisfeito,
enquanto que 19,20% considerou-se nem insatisfeito, nem satisfeito e 7,25%

insatisfeito.

Na categoria Limpeza 42,45% mostrou-se totalmente satisfeito e 43,53% satisfeito,

12,59% nem insatisfeito, nem satisfeito e 1,44% insatisfeito.

Na categoria Casas de banho 46,93% considera-se satisfeito, 27,44% totalmente

satisfeito, 24,19% nem insatisfeito, nem satisfeito e 1,44% insatisfeito.
Nas categorias iluminacdo e temperatura as respostas foram similares.

Na tabela abaixo podemos observar a percentagem de satisfacdo na envolvente e
espaco do restaurante. A localizacdo foi a categoria que obteve maior indice de
satisfacdo e a decoracdo a que obteve o menor, levanto a preocupagdo para uma

remodelacdo ou melhoramento.

Figura 8 Satisfagdo com o espacgo, 0 servi¢o e a envolvente

Satisfacdo com o espaco, o servi¢co e a envolvente

Casas de banho I 74,37 %
LN D Z L e —— 35,97 %

T M e Lt LT L —— 73,55%
lluminagdo L — 75,72%
Decoragéo mmss— 19,82%

Conforto S 66,30%
Fachada s 68,82%
Localizagao 8 56 %
25% 50% 100%

Fonte: Propria

Servico:

As horas de servico sdo convenientes®. 48,74% dos clientes inquiridos considera-se
totalmente satisfeito; 40,79% considera-se satisfeito; 9,03% nem insatisfeito nem

satisfeito e apenas 1,44% considera-se insatisfeito.

8 O restaurante esta aberto apenas durante o horério das refeigées (12h00-15h00; 19h00-22h00)
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Os colaboradores do restaurante tém uma aparéncia limpa e arrumada. 69,57%
dos clientes inquiridos considera-se totalmente satisfeito; 25,72% satisfeito e 4,71%

nem insatisfeito nem satisfeito.

Os colaboradores séo prestaveis a responder aos pedidos dos clientes. 84,48%
considera-se totalmente satisfeito; 13,36% satisfeito e apenas 2,17% nem insatisfeito

nem satisfeito.

O restaurante fornece a atenc¢do necessaria aos seus clientes. 81,52% considera-
se totalmente satisfeita; 15,58% satisfeita e apenas 2,90€ nem insatisfeito nem

satisfeito.

Na tabela abaixo podemos observar o nivel de satisfagédo sobre o servi¢o do restaurante,

onde constatamos um elevado nivel de satisfacdo nos quatro pontos abordados.

Figura 9 Satisfa¢céo com o servigo

Satisfacdo com o servigo
O restaurante fornece a atencéo _
necessaria aos seus clientes.
Os colaboradores séo prestaveis a _
responder aos pedidos dos clientes.
Os colaboradores do restaurante tém _
uma aparéncia limpa e cuidada.
As horas de servigo sdo convenientes. ||| EENEGEGzG

84% 86% 88% 90% 92% 94% 96% 98% 100%

Fonte: Propria

13. Concorda com a entrada no restaurante de animais de companhia?

Quando questionados sobre se concorda com a entrada de animais de companhia no
restaurante, a maioria dos inquiridos diz concordar, mas apenas na esplanada (47,44%),
24,65% nao concorda de todo, 15,81% concorda mas apenas numa das salas do
restaurante e apenas 12,09% concorda com a entrada dos animais de companhia em

todo o restaurante.
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Figura 10 Concorda com a entrada de animais de companhia no restaurante?

Concorda com a entrada de animais de companhia no
restaurante?

24,65%

12,09%

47,44%

= Sim, em apenas numa das salas do restaurante
Sim, em todo o restaurante
Sim, mas s6 na esplanada

N&o concordo

Fonte: Propria

Os dados representados na Figura 5 correspondem aos dados totais dos inquiridos.
Analisando a amostra de inquiridos estrangeiros, ao contrario do que acreditdvamos
anteriormente, as opinifes destes consumidores em relacdo a este tema dividiram-se
em quatro: 25% para cada resposta. Pensamos que, visto a entrada dos animais de
companhia ser permitida nos outros paises ha mais tempo (dados) e terem,
aparentemente, uma mente mais alargada em relagdo a esse assunto, que as respostas
seriam maioritariamente de sim, e até mesmo, que concordassem em té-los em todo o
restaurante. No entanto, o nimero reduzido de amostra de estrangeiros inquiridos (12)

nao nos permite conclusdes.

A entrada de animais de companhia no restaurante vai continuar a funcionar como até
ao momento: apenas na esplanada, sendo gue os animais tém de estar sossegados,

em siléncio e sem incomodar os restantes clientes.

14. Classifique de acordo com a sua opinido, numa escala de la 5, sendo que

1 significa "Improvéavel" e 5 "Muito provavel".
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Quando questionados sobre se voltariam ao restaurante, a grande maioria (67,87%)
respondeu “muito provavel”’, 26,35% respondeu provavel e apenas 5,78% nem

improvavel, nem provavel.

Quando questionados sobre se recomendariam, a grande maioria (67,14%) respondeu
“‘muito provavel’, 26,50% responderam ser “provavel’, 4,24% respondeu nem
improvavel, nem provavel; 1,41% respondeu pouco provavel e 0,71% respondeu

“improvavel”.

Na tabela que se segue verifica-se um elevado nivel de satisfacdo quando questionados
sobre a probabilidade de voltarem a repetir a experiéncia no Europa e de recomendacao

a amigos, conhecidos ou familiares.

A recomendacdo a amigos, conhecidos ou familiares do Europa é um dos fatores de
sucesso da empresa, pois clientes satisfeitos trazem mais clientes. De acordo com
Jeong, E., & Jang, S. S. (2011) o WOM é um dos fatores mais importantes para qualquer
tipo de produto ou servico, em especial para os restaurantes, sendo este um dos

principais motivos pelo quais as pessoas Vao a certo restaurante.

15. Sexo

A amostra foi composta por 50,54% de elementos do sexo masculino e 49,46% do sexo
feminino, verificando-se uma amostra bastante equilibrada. Acreditamos que se deva
por a maior parte dos clientes virem em casais e familias, havendo tantos elementos

femininos e masculinos.

Figura 11 Género dos clientes

Género

m Feminino = Masculino

Fonte: Propria
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16. Idade

A amostra foi divida em 3 grandes grupos de faixas etarias: entre os 20 e os 35 anos;

entre 0s 36 e 0s 55 anos e outro para mais de 55 anos.

Na Figura 12 abaixo pode ser analisada a relacdo entre as idades dos inquiridos,
verificando-se dados muito semelhantes, sendo que entre os 36 aos 55 anos foi 0 grupo
com maior nimero de inquiridos, seguindo-se o grupo entre os 20 e 0s 35 anos e em

seguido o grupo com mais de 55 anos.

Figura 12 Idade

Idade

m20-35 =36-55 = maisdeb55

Fonte: Propria

17. Nacionalidade

A grande maioria dos clientes questionados tem nacionalidade portuguesa (90,70%).

46



Figura 13 Nacionalidade

Nacionalidade

\\\\

m Portuguesa = Alema Britanica Espanhola = Francesa

= [taliana m Sueca m Suica m Holandesa = Venezuelana

Fonte: Propria

Podemos verificar na Figura 10 que 90,70% sao de nacionalidade portuguesa e apenas
9,30% séao estrangeiros. Dos estrangeiros inquiridos a nacionalidade que teve maior

relevancia foi a inglesa com 2,33%.

Admitimos que a elevada percentagem de portugueses em comparagdo com as dos
estrangeiros se deve a altura do ano em que o questionario foi feito (dezembro e janeiro).
Acreditamos que se o questionario fosse feito em outra altura do ano, os dados seriam
diferentes. Durante a época alta (maio — outubro) a Foz do Arelho e o Restaurante
Europa recebe muitos turistas, sendo que em agosto a taxa de ocupacao € 50%-50%
de estrangeiros e portugueses, chegando mesmo a ser 80%-100%, com maior
ocupacéo por parte dos turistas. Durante o periodo de tempo em que 0 questionario foi
feito alguns dos estrangeiros nao quiseram responder ao questionario por uma questao
de barreira linguistica ou por falta de tempo (quer seja por parte dos clientes como por

parte dos colaboradores, devido a afluéncia de trabalho).

18. Qual o seu concelho de residéncia?

No que diz respeito ao concelho de residéncia, Caldas da Rainha (31,70%), Lisboa
(17,74%), Oeiras (4,15%) e Santarém (4,15%) foram os concelhos com maior
relevancia. Separando-os por distrito, Leiria (36,54%) e Lisboa (33,46%) foram os mais

respondidos.

Importa referir que concelhos mais perto como Alcobaca (0,75%), Peniche (0,38%),
Obidos (1,13%), Rio Maior (1,13%) e Almeirim (0,75%) apresentaram valores muito

baixos.
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Assim, acreditamos ser necessdria uma comunicacdo mais direcionada para 0s
concelhos mais proximos de modo a atrair mais populacéo local, principalmente nos
periodos de época baixa. A analise aos concelhos pode ser feita com maior pormenor
no Apéndice 3.

Figura 14 Distrito
Distrito 0,77%

4,62% 0,38%

0,77%
* 2,31%

5,38% ” 4,62%

= Aveiro = Braga Castelo Branco = Coimbra = Leiria

= Lisboa m Santarém m Setubal m Viseu = Porto

Fonte: Propria

19. Caso tenha alguma sugestéo, critica ou observagdo sobre o Restaurante
Europa, por favor escreva no espaco abaixo. A sua opinido € muito
importante para nos.

A maioria das sugestfes apresentadas pelos inquiridos foram sobre remodelagdo e
melhoramento do espaco, mobiliario e decoracdo; definicAo de horérios certos e
aquecimento/conforto do espago. Houve também muitos comentarios para a empresa

continuar com o bom trabalho e servigo. No total houve 67 sugestées e comentarios.

No Apéndice 4 é possivel ver alguns desses comentarios em relacao a continuacao de

bom trabalho, algumas ideias, sugestdes de alteracdo de decoragéo e remodelacéo.
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Capitulo IV — Plano de Marketing

1. Sumario Executivo

O Europa é um restaurante sediado na praia da Foz do Arelho que conta com 28 anos
de casa. A sua especialidade é o peixe fresco diario grelhado no carvao e conta com

outras iguarias como marisco, arrozes, pratos de carne, lulas e polvo.

E um restaurante familiar com um ambiente hospitaleiro que encerrou no final de janeiro
para remodelagdes e o pais foi atingido pelo Covid-19, o que ndo permitiu a reabertura

esperada para abril.

Foi feita uma entrevista ao proprietario para averiguar a sua percecdo sobre a
comunicacdo e o marketing da empresa, e aos clientes foi feito um questionario para

avaliar a satisfacdo dos mesmo em relagéo a refeicdo, ao servigco e ao espago.

A amostra é caraterizada por 90,70% de portugueses, com 50,54% elementos do sexo
masculino e 49,46% do sexo feminino. Os concelhos com maior relevancia foram Caldas

da Rainha e Lisboa.

Dos clientes inquiridos 53,79% ja eram clientes e 46,21% aquela foi a sua primeira visita
ao restaurante. Os principais motivos que levam a escolher o Europa sao, por ordem
decrescente, a qualidade e o sabor da comida, a vista, o servi¢co, a localizagéo e o

ambiente familiar.

Dos clientes inquiridos, 48,91% diz ser cliente ha mais de 5 anos, 15,33% entre 1 a 3
anos e 13,14% ha menos de 1 ano. 40,8% visita 0 Europa entre 1 a 5 vezes por ano,

19,71% entre 6 a 10 vezes e 17,52% visita mais de 10 vezes por ano.

A maioria visita o restaurante durante o almogo (46,93%) e durante o fim de semana
(62,15%). Habitualmente frequentam o restaurante com familiares, amigos ou o(a)

companheiro(a).

Para os clientes que visitaram pela primeira vez, os principais motivos foram a
localizacdo, por ser um restaurante de peixe e através da recomendacao de um amigo,

conhecido ou familiar.

A refeicdo mais escolhida pelos inquiridos foi o peixe fresco grelhado e os peixes que

mais apreciam s&o o robalo, a dourada e o robalo.
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Os indices de satisfacdo apresentados foram elevados: 95% em relagdo & qualidade
dos pratos; 95% quantidade das porcdes; 90% tempo de espera; 86% apresentacéo dos

pratos; 82% variedade na ementa e 79% preco cobrado.

Na satisfacédo do servico os valores foram todos superiores a 89%. No que diz respeito
a satisfacdo do espaco, a decoracao foi o que obteve o menor indice de satisfacdo com
49,82%.

Os resultados apresentados pelo questionario foram bastante satisfatorios, sendo que

94,22% dos clientes inquiridos diz que vai voltar e 93,64% diz que vai recomendar.

As principais a¢des sugeridas pelo autor foram: introducéo de novos pratos; criagdo de
menu para grupos e em dias especiais; aumento de prec¢os; criagdo de website com
sistema de reservas online; criagdo de estratégias para as redes sociais; criacdo de
pequenos videos promocionais; publicidade nos jornais locais; criacdo de servigo de
take away com entrega em casa, introducéo de pagamento por Mbway; implementagéo
de novas regras de seguranca e higiene; criacdo de questionario rapido de satisfacédo e
formulario de sugestbes; renovacao do espaco; modernizacdo do logotipo, menu e
cartdo de visita; formacéo de acordo com as regras das entidades reguladoras do setor
da restauracdo; adesdo & Odisseias; participacdo em guias turisticos e guias
gastronémicos e distribuicdo de flyers nos hotéis, alojamentos e estabelecimentos

locais.

Os clientes-alvos a atingir sdo pessoas de nacionalidade portuguesa e turistas, de
ambos os géneros, com idades compreendidas entre 0s 25 e 74 anos, de classe média,
exigentes com a qualidade da comida e do servico e que procuram produtos de

qualidade, em especial o peixe fresco.

A estratégia implementada sera a de desenvolvimento de produto e 0 posicionamento

serd como um restaurante de referéncia na gastronomia da Regido Oeste.

Espera-se que o Restaurante Europa alcance os seguintes objetivos de marketing:
modernizacéo das instalacoes, reducéo do efeito sazonalidade, aumento da visibilidade
e notoriedade, melhoramento do posicionamento face & concorréncia, aumento de 20%
do nimero de clientes do concelho, aumento de 25% do volume de vendas e aumento

30% de vendas nos periodos de menor afluéncia.
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Numa breve analise das principais for¢as da empresa, verifica-se a variedade do peixe
fresco grelhado no carvdo, o atendimento diferenciado por recursos humanos

simpaticos e atenciosos, quase 30 anos de casa e a localizac&o privilegiada.

Ao nivel das fraquezas, apresenta auséncia de investimento em marketing, pouca
interacdo nas redes sociais, inexisténcia de promocao regional, auséncia de sistema de

reservas online, sem servigo de take away e auséncia de elementos decorativos.

Este plano de marketing foca-se nas seguintes oportunidades: tendéncias de compra
online com distribuicdo ao domicilio, mercado emergente de consumidores com novas
necessidades, possibilidade de parcerias com empresas da regido e a localizacéo

enquanto destino de praia.

As principais ameacas a ter em conta séo as restricbes devido & pandemia atual e a
consequente crise econdmica, bem como o aumento das exigéncias exigidas pelas

entidades reguladoras e a inseguranca sentida pelos clientes.

No que diz respeito ao orgamento das agdes, o valor total sera de 2528.30€ para os 12

meses.

2. Missao, visao e valores

O Europa ainda néao tinha criado visédo, missdo nem valores para a empresa. Assim, de
acordo com as informacgfes internas da empresa e em conversa com o gestor, bem
como de acordo com 0s objetivos e estratégias delineadas no plano de marketing

presente, foram criadas as seguintes:

2.1. Missao

De acordo com Hooley, Saundes & Piercy (2005), quando se cria uma estratégia, um
dos primeiros passos consiste na definicdo de uma misséo para a organizacdo. Para
isso, é necessario que a organizagdo tenha em consideragdo o neg6cio em que atua e

0 negoécio que quer atuar (Hooley et al., 2005).
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A missédo indica a direcdo de uma organizacéo e todas as suas atividades, sendo por
isso importante na criacdo de um planeamento estratégico (David & David & David,
2014). Collins e Rukstad (2008) acrescentam ainda que a elaboracdo da missao de uma

organizacao assume também uma grande importancia na estratégia de marketing.

Para complementar, uma misséo deve refletir a paixao da organizacéo, tendo em conta
0S seus principios e valores, nunca se esquecendo da lealdade dos seus clientes, sendo
a base dos valores dos seus colaboradores (Amato e Amato, 2002).

De acordo com Horn (2014), a misséo diz respeito ao momento presente da empresa e
a sua funcao é orientar e delimitar a atuacdo da empresa, ajudando todas as pessoas

envolvidas a concentrar seus esfor¢os para uma diregdo em comum.

A nossa missdo é oferecer uma refeicdo de qualidade, combinada com um servigo
diferenciado e personalizado, onde os clientes se sintam como parte da familia,
considerando que a satisfacdo e a fidelizacdo do cliente contribuem para a
sustentabilidade do negdcio.

2.2. Visao

E importante perceber que por um lado temos a misséo que diz respeito a0 momento

presente da empresa e por outro, a visdo que descreve como realizar a misséo.

De acordo com Horn (2014), a visédo delineia o futuro e os objetivos da empresa a médio-
longo prazo e expressa a direcdo que a empresa pretende seguir, ou um contorno geral

sobre o que deseja ser (Polizei, 2010).

A misséo e a visdo podem sofrer alteracdes ao longo do tempo, no entanto os valores

devem permanecer iguais, criando uma cultura forte na organizacgao (Horn, 2014).

Lambin (2000) define a visdo da empresa como uma visao a longo prazo, tendo sempre
em consideracdo o presente, a sua area de negocio e 0 mercado em que deve atuar;
descreve o seu proposito no mercado e na sociedade, assim como as suas diretrizes de

performance a nivel econdmico e social.

Tal como a misséo, a visao inspira e cria comprometimento entre os colaboradores,
contribuindo assim para alcancar os objetivos propostos, estando sempre em

consonancia com a missdo da empresa (Verma, 2009).
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A nossa visao é ser reconhecidos como o melhor restaurante de peixe fresco da Foz do
Arelho, e poder assim contribuir para a melhoria da oferta gastronomica da Regido

Oeste, fortalecendo o desenvolvimento do potencial turistico da mesma.

2.3. Valores

Os valores de uma organizacdo estabelecem o carater ético e moral na

operacionalizacdo das atividades (Hooley et al., 2005).

Kotler, P. (2000) afirma que um dos maiores valores que 0s consumidores esperam das

empresas € a elevada qualidade de produtos e servigos oferecidos.

A misséao e a visdo podem ser revistas ao longo do tempo, no entanto, os valores devem

ser perpetuados, criando uma cultura forte na organizagao (Horn, 2014).

Qualidade: Garantir um servico de qualidade e eficiéncia tanto no atendimento ao

publico como na confecao das refeicbes apresentadas.

Sabores e variedade: proporcionar o prazer de comer bem e oferecer op¢gbes com

gqualidade para todos os gostos.

Hospitalidade através de um atendimento diferenciado, buscando sempre a melhor

opcéo para o bem-estar do nosso cliente.

Ambiente familiar, dando um excelente conforto no atendimento para o cliente se sentir

em casa.

Confianca: Oferecer um elevado grau de seguranca aos clientes, ao longo de todo o

processo, estabelecendo comprometimento com o cliente.

Etica: Respeitar 0s nossos colaboradores, sempre aptos a ouvi-los e compreendé-los,
mas sem deixar de exigir a perfeicdo e a qualidade de atendimento, sendo todos unidos
por um so objetivo (crescer juntos). Ser um local de trabalho onde se sente um ambiente

familiar e reforcar o espirito de equipa

Bem-estar: Estabelecer um local de trabalho limpo, mais confortavel e agradavel para

0S nossos clientes e colaboradores, buscando comodidade e satisfacao.

Respeito pelos recursos ambientais e culturais da regido.
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3. Andlise Externa Macro (PESTAL)

Kotler & Keller (2006) entendem a andlise Pestal como sendo uma andlise macro
ambiental constituida por seis fatores, sendo eles: politicos, econdmicos, sociais,
tecnoldgicos, ambientais e legais. Consideram ainda que estes mesmos fatores, depois
de devidamente tratados e analisados, permitem iniciar uma analise micro ambiental.
Assim sendo estes fatores devem ser constantemente vigiados pelas empresas devido
as rapidas alteracbes que podem ocorrer no mercado abrangente, envolvendo questdes
governamentais, tecnoldgicas, de mudanca social, de mercado e de regulamentacdes,
ou seja, varios fatores que podem afetar uma empresa, logo € de extrema importancia

retratar essa envolvéncia externa a empresa.

A analise do ambiente externo permite as organiza¢des identificar oportunidades,
ameacas e questdes estratégicas que podem afetar os seus objetivos. E assim um
levantamento de oportunidades e ameacas a empresa, que podem beneficiar ou

prejudicar as atividades de marketing (Ferrell e Hartline, 2005).

O quadro resumo que se segue foi criado com base na conjuntura atual do covid-19,
que veio alterar drasticamente o panorama em todos 0s niveis, preocupando-nos

sobretudo no que diz respeito ao turismo, hotelaria e restauragéo.

De acordo com Direcdo Geral da Saude (2020a), COVID-19 é a designacao dada pela
Organizacdo Mundial da Saude para identificar a doenga provocada pelo novo
coronavirus SARS-CoV-2. Este novo coronavirus foi identificado pela primeira vez em
dezembro de 2019 na China. Devido & sua elevada taxa de contaminagéo, a doenca foi

progredindo desencadeando uma epidemia mundial ou pandemia.

Segundo o mesmo autor, 0os sintomas da COVID-19 variam em gravidade, desde a
auséncia de sintomas até febre, tosse, dor de garganta, cansacgo e dores musculares e,
nos casos mais graves, pneumonia grave, sindrome respiratéria aguda grave,
septicémia, choque sético e eventual morte. Em alguns casos existe também perda do

olfato e paladar.

A COVID-19 transmite-se pessoa-a-pessoa por contato proximo com pessoas infetadas
ou através do contacto com superficies e objetos contaminados. A transmissdo por
contato préximo ocorre principalmente através de goticulas que contém particulas virais
que sao libertadas pelo nariz ou boca de pessoas infetadas, quando tossem ou

espirram, e que podem atingir diretamente a boca, nariz e olhos de quem estiver
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proximo.

As goticulas podem depositar-se nos objetos ou superficies que rodeiam a pessoa
infetada e, desta forma, infetar outras pessoas quando tocam com as maos nestes
objetos ou superficies, tocando depois nos seus olhos, nariz ou boca. (Direcdo Geral da
Saude, 2020a)

Atualmente, estima-se que o periodo de incubacao da doenca (tempo decorrido desde
a exposicao ao virus até ao aparecimento de sintomas) seja entre 1 e 14 dias. A Direcdo
Geral de Saude e a Organizacdo Mundial de Saude recomendam que a frequéncia de
limpeza deve ser aumentada, precisamente para que ndo haja acumulacéo de virus nas
superficies. Para essa limpeza deve ser utilizado detergente e desinfetante comum de

uso domeéstico (por exemplo: lixivia ou &lcool). (Dire¢éo Geral da Saude, 2020a)

A pandemia do Covid-19 esta a causar um enorme impacto na economia portuguesa.
N&o nos podemos esquecer que o “dinheiro € o ar das empresas” e esse nao pode faltar
em momentos como 0s que estdo a ser vividos no presente ano de 2020, ndo sé em

Portugal, mas no mundo.

De acordo com Direcdo Geral da Salde (2020b) ° Portugal tem 22 797 casos

confirmados, 1 228 recuperados, 854 6bitos, 227 393 suspeitos e 315 758 amostras.

No mundo e de acordo com Worldmeters.info (2020)° havia 2 798 763 casos de

Coronavirus, 194 994 mortes e 775262 recuperados.

Até ao mesmo momento (24-04-2020) os Estados Unidos da América, Espanha, Italia e

Franca foram os paises mais afetados, como se pode ver pelos numeros do quadro

abaixo™.
Tabela 4 Numeros Covid-19 no Mundo
N TOTAL DE N° TOTAL DE TOTAL
CASOS MORTES RECUPERADOS
EUA 903 245 50 952 90 261
ESPANHA 219764 22 524 92 355

9 Dados retirados em 24 de abril de 2020.
10 Dados retirados em 24 de abril de 2020.
11 Dados retirados em 24 de abril de 2020.
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ITALIA 192 994 25 969 60 498

FRANCA 159 828 22 245 43 493

Fonte: https://www.worldometers.info/coronavirus/

Em Portugal, a OMS qualificou, no passado dia 11 de marco de 2020, a emergéncia de
saude publica ocasionada pela doenca COVID-19 (Diario da Republica Eletronico,
2020).

Com o aumento de casos e risco de contagio, a 18 de margo de 2020 foi decretado o
Estado de Emergéncia em Portugal com fundamento na verificacdo de uma situagéo de

calamidade publica (Portugal.gov.pt, 2020).

A declaracado de estado de emergéncia pressupde que fica “parcialmente suspenso” o
direito de deslocacao e de fixacdo dos cidaddos em qualquer parte do territério nacional,
podendo ser impostas as “restricdes necessarias para reduzir o risco de contagio e
executar as medidas de prevencéo e combate & epidemia”. Isto significa que pode ser
determinado o “confinamento compulsivo” em casa ou em estabelecimento de salde,

assim como o estabelecimento de cercas sanitarias. (Lopes, 2020)

Assim, o0s portugueses ficam de quarentena em casa, isolados de outras pessoas. Os
estabelecimentos foram encerrados ficando apenas a funcionar os produtos e servicos

considerados como bens essenciais.

Algumas das medidas do Governo de combate & pandemia sdo o isolamento obrigatdrio
para pessoas infetadas, encerramento de estabelecimentos de restauracdo, exceto o0s
que dispdem de servico de take away e delivery e imposi¢cdo do teletrabalho sempre

que possivel.

A restauracdo e 0s servicos estdo a ser 0s setores mais afetados pela pandemia da
Covid-19, de acordo com os resultados do inquérito excecional as empresas, realizado
pelo Banco de Portugal em parceria com o Instituto Nacional de Estatisticas. A
restauracdo em Portugal encontra-se numa situacédo “de calamidade”. (Vasconcelos,
2020)
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De acordo com Banco de Portugal & INE (2020), o alojamento e restauracdo é o setor
que apresenta um maior impacto decorrente da pandemia. Os dados divulgados
demonstram que no setor do alojamento e restauracéo, 38% das empresas mantém-se
em funcionamento, 55% encerraram temporariamente e 7% fecharam de forma

definitiva.

Houve empresas a fechar definitivamente devido as "restricdes no contexto do estado
de emergéncia e a auséncia de encomendas/clientes". Um outro dado relevante é
que 37% das empresas em funcionamento ou temporariamente encerradas reportaram
uma reducao superior a 50% do volume de negdcios e 26% reportaram uma reducao
superior a 50% do numero de pessoas ao servico efetivamente a trabalhar. (Banco de
Portugal & INE, 2020)

Sobre o impacto da pandemia da Covid-19 no volume de negécios, 80% das empresas
em funcionamento ou temporariamente encerradas reportaram um impacto
negativo, 5% um impacto positivo e 15% referiram n&o ter sentido qualquer impacto.
Uma vez mais, o setor do alojamento e restauracdo apresentou uma maior percentagem
de empresas com reducao no volume de negdcios. O inquérito revela ainda que quase
"50% das empresas ndo tem condi¢cBes para se manter em atividade por mais de dois

meses sem medidas adicionais de apoio a liquidez". (Banco de Portugal & INE, 2020)

As entidades responsaveis estédo a trabalhar em solugcbes para quando o setor poder
voltar a abrir portas, sendo que nada vai ser igual ao que era, devido as exigentes

condi¢cbes de higiene e seguranca.

Assim, AHRESP (2020) defende que a reabertura dos setores e restauracdo e
alojamento dependem de duas condicfes: da definicdo de regras especificas nas areas
da salde, higiene e seguranca para clientes, trabalhadores e instalaces, bem como de
apoios as empresas, particularmente no que diz respeito & manutencao dos postos de
trabalho, bem como & compra de equipamentos de protecdo individual e medidores de

temperatura corporal.

Ira ser criado um Guia de Boas Praticas pela AHRESP validado pelas entidades que
tém responsabilidades nestes setores, como a Autoridade para as Condicbes do
Trabalho (ACT), a Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdmica (ASAE) e a Direcéo
Geral de Saude (DGS) (AHRESP, 2020).

Deste modo, o Europa, tal como todos os outros estabelecimentos de restauracao, tera

de adequar as suas condicBes de higiene e seguranca de modo a cumprir as novas
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medidas e garantir a seguranca dos seus clientes e colaboradores. Esta nova adaptacao
vai implicar custos extras para 0s estabelecimentos, o que depois de tanto tempo

encerrados, pode significar outro problema.

No quadro resumo podemos observar a conjuntura atual, tendo em conta a pandemia

que se vive. Por questdes de paginacdo, o quadro resumo encontra-se no Apéndice 5.

4. Analise Externa Micro

4.1. Andlise do Setor

De acordo com dados de Banco de Portugal (2018), em 2017 o setor do alojamento,
restauracdo e similares representava 10% das empresas em Portugal (42 mil
empresas), 9% das pessoas ao servigo (225 mil pessoas) e 3% do volume de negocios

(12 mil milhdes de euros).

No que diz respeito & estrutura do setor, 88% eram microempresas e geraram 29% do
volume de negdcios do setor; 12% eram pequenas e médias empresas e geraram 53%
do volume de negdcios do setor e apenas 0,1% eram grandes empresas e geraram 18%

do volume de negdcios do setor. (Banco de Portugal, 2018)

Neste segmento de atividade econémica, 79% das empresas pertenciam a restauracao
e similares, gerando 62% do volume de negdcios, enquanto 21% das empresas
pertenciam ao alojamento e geraram 38% do volume de negdcios. Tendo em conta a
sua area geogréafica, 45% do volume de negécios do setor vinha da area metropolitana
de Lisboa, 20% vinha do Norte e 13% do Algarve. (Banco de Portugal, 2018)

Segundo os dados definitivos de 2017 do INE por setor de atividade, o alojamento e
restauracdo destacou-se com 0s crescimentos mais expressivos em 2017 na
generalidade dos indicadores econdmicos, apresentando aumentos de 18,6% no
volume de negdcios e de 23,1% no VAB (15,4% e 22,9%, respetivamente, em 2016)
(Agéncia Lusa, 2019).

Segundo AHRESP, durante o ano de 2017 o setor da restauracédo e bebidas liderou a

criacdo de novo emprego na economia portuguesa. Depois de perderem 29.600 postos
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de trabalho entre 2013 e 2015, criam 50.700 novos postos de trabalho entre 2015 e
2017. (Ambitur, 2019)

Conforme dados do estudo do travelBi by Turismo de Portugal, em 2018 as atividades
ligadas ao Alojamento e & Restauracao e similares empregaram 328,5 mil pessoas, mais
5,3 mil do que em 2017, dos quais a maioria s&o mulheres (58%). 89% da mé&o-de-obra
do setor trabalha a tempo inteiro. Apenas 12% dos trabalhadores do setor tem
qualificacao superior e 58% tem apenas o ensino basico. No que diz respeito & idade

dos trabalhadores, 41% tinha 45 ou mais anos (Publituris Hotelaria, 2019).

De acordo com o estudo desenvolvido por AHRESP & NIELSEN (2020) ao canal
HORECA, durante os dias da semana os consumidores nacionais almogcam mais fora
de casa, ultrapassando 60% das refei¢cbes servidas, enquanto que durante o fim de

semana o consumo turistico mais relevante é o jantar.

De acordo com o Estudo Global de Confianca dos Consumidores, 22% dos
consumidores portugueses, caso lhes sobre algum dinheiro ap6s as despesas habituais,
mostram-se disponiveis para o gastar em entretenimento fora do lar. No que diz respeito
ao tipo de refeicbes praticadas fora de casa, 0s portugueses, em conformidade com a
média europeia, preferem o jantar com 68%, o que se mostra ser boa noticia para o

setor, visto que o gasto médio de jantar é superior ao de almocgo. (NIELSEN, 2016)

Conforme o Relatério Global Out-of-Home Dining Survey, desenvolvido pela Nielsen
que abordou mais de 2.000 estabelecimentos, 23% dos portugueses fazem refeicdes
fora de casa pelo menos uma vez por semana e 15% recorrem ao take away/entregas

ao domicilio com a mesma frequéncia. (NIELSEN, 2016)

O take away tem sido uma tendéncia cada vez maior sendo que durante o ano de 2018,
a categoria cresceu 10% em vendas em valor, atingindo os 187,9 milhdes de euros
(NIELSEN, 2016). Este aumento na procura deve-se ao facto de os consumidores terem
cada vez mais confianca e disponibilidade para gastar, dado que segundo o estudo
“ShopperTrends” da Nielsen, mais de metade dos consumidores portugueses afirmam
que “vale a pena pagar mais por qualquer coisa que lhes faga poupar tempo”. (Grande
Consumo, 2019)

Para além disso, segundo o relatério “The Quest for Convenience”, igualmente da

Nielsen, também a compra online de refeicdes para entrega ao domicilio regista um
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dinamismo de 9% (2018 versus 2017), chegando j& a 26% dos portugueses com acesso

a Internet (Grande Consumo, 2019).

De acordo com Associacdo Vegetariana Portuguesa (2019), outra das tendéncias no
setor da restauracdo é o vegetarianismo, sendo que o numero de vegetarianos em
Portugal quadruplicou na ultima década, visto que em 2017 sdo 120.000 os que seguem

uma dieta vegetariana, ou 1,2% da populacédo portuguesa.

O setor da restauracao foi fortemente afetado pelo Covid-19. Esta pandemia ja causou
numa diminuicdo drastica do turismo em todo o mundo. Portugal, tendo em conta as

receitas que entram todos 0s anos, esta a ser muito afetado.

De acordo com o Presidente da Associacdo Portuguesa de Hotelaria, Restauragdo e
Turismo (APHORT), 95% do setor hoteleiro fechou devido a pandemia da Covid-19.
Mesmo com as empresas em modo lay off, haverd despedimentos em unidades que

ndo suportem encerramentos prolongados. (Lusa, 2020b)

Durante o periodo de isolamento, os empresérios do setor foram obrigados a fechar
temporariamente de modo a evitar a aglomeracdo de pessoas durante a quarentena.
(Prazeres da Mesa, 2020) Alguns restaurantes passaram a funcionar com entregas ou
take away, em alguns casos, criado para o efeito. Toda esta situacdo vai alterar a

maneira como 0s consumidores vém e vivem a restauracao.

Segundo José Roberto Magalhaes, Diretor da Associagéo dos Profissionais de Cozinha
no Brasil (APC Brasil), as estimativas indicam que fecharao, em 2020, entre 30% e 50%
dos restaurantes no mundo, o que se traduz num “cenario assustador”. (Prazeres da
Mesa, 2020)

4.2. Andlise da Concorréncia

A analise da concorréncia tem por objetivo revelar a natureza e o grau de sucesso das
mudangas estratégicas que, segundo toda a probabilidade, cada concorrente poderia
empreender, as reacfes provaveis face aos movimentos estratégicos possiveis das
outras empresas e as suas reagdes provaveis face ao conjunto de transformacdes mais

gerais do ambiente que poderiam surgir (Porter, 1982).
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O mesmo autor afirma que o objetivo de uma andlise da concorréncia é de desenvolver
um perfil da natureza e do sucesso da concorréncia, juntamente com as varias
estratégias usadas pela mesma e como a concorréncia reage as alteracdes ocorridas

no mercado e ao aparecimento de novas estratégias (Porter, 1980).

A andlise concorrencial € uma etapa fundamental na elaboracdo de um plano de
marketing, tendo em conta a grande competitividade do mercado atual, pois permite

compreender melhor o mercado, mais especificamente os concorrentes.

Assim, € importante diferenciarmo-nos das restantes empresas do mercado,

acrescentando valor para o cliente.

De acordo com Lindon et al. (2010), os concorrentes podem ser segmentados em
concorrentes diretos (empresas que estdo ao mesmo nivel na fileira) e concorrentes de
substituicdo (empresas por vezes exteriores a fileira, que nela se implantam propondo

produtos de substitui¢éo).

Optou-se por balizar a concorréncia analisando os concorrentes diretos e 0s
concorrentes substitutos, sendo que os concorrentes diretos sdo os estabelecimentos
com a categoria de restaurante e os substitutos os cafés e bares que vendem refei¢cdes

ligeiras.

Os dois tipos de concorréncia foram identificados de acordo com o fator localizagao,
sendo que a localizagdo selecionada foi a freguesia de Foz do Arelho, local onde se
situa a empresa. Na localizagdo, foram considerados todos os restaurantes existentes
como concorréncia direta e os cafés e bares existentes na Avenida como concorrentes

substitutos.

Dentro dos concorrentes diretos podemos segmenta-los em duas categorias: 0s
concorrentes diretos principais e os concorrentes diretos secundarios. O primeiro grupo
sdo os que se localizam na Avenida do Mar juntamente com o Europa (Cabana do
Pescador, Cais da Praia e Marisol), pois dispdem do mesmo tipo de produtos a pregos
similares. Para além destes trés, os concorrentes diretos secundarios sdo 0s quatros
restaurantes que se encontram no centro da vila e ndo na praia (Central, Casa Madruga,

Tévola e Tibino).

Apesar de alguns apresentarem diferentes tipologias de refeicdes e precos médios,
todos os restaurantes a operar na freguesia foram selecionados (7), pois todos tém uma
abordagem ao mercado semelhante & do “Europa”, ou seja, oferecem um servigo similar
4 mesma populagéo-alvo. Essa populagdo-alvo abrange residentes da éarea, clientes

habituais, excursionistas e turistas - suposi¢cdo baseada também nos dados aferidos no
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inquérito de satisfacdo, que indicam que 46,21% dos clientes atuais apenas tinha

frequentado o restaurante uma Unica vez.

No que diz respeito a concorréncia indireta foram selecionados 0s seguintes
estabelecimentos: Ala Norte, Cocés Beach Club, Oasis Bar, Ondas Bar, Sétima Vaga,
O’Clock Bar, Caravela, Bombeiro e Escola de Vela. Estes estabelecimentos vendem
refeicdes ligeiras como snacks, tostas, hamburgueres, tapas e alguns deles também
servem prato do dia. Contudo, o tipo de refeicdes e precos praticados sédo diferentes
dos restaurantes presentes, por isso ndo podem ser analisados nem vistos como
concorréncia direta porque as pessoas ao Vvisitar uma ou outra categoria de

estabelecimento procuram diferentes ofertas de produto e servico.

Como tal, foram identificados 7 concorrentes cujas carateristicas principais, forgas e
fraquezas foram analisadas. A analise dos concorrentes diretos principais encontram-

se no Apéndice 6 e os concorrentes diretos secundarios encontram-se no Apéndice 7.

Através da andlise da concorréncia apresentada nesses apéndices, foram retiradas
algumas conclusbes. Algo curioso € a localizacdo dos restaurantes que estdo
localizados em apenas duas ruas, dois deles na mesma avenida que o restaurante
Europa (Cabana do Pescador e Cais da Praia), enquanto que os restantes restaurantes
se encontram na Rua Francisco Almeida Grandela. Dos sete restaurantes apenas trés
tém o servigo de pequenos almogos: o Central, o Tibino e o Marisol. Apenas quatro dos

estabelecimentos tém servigo de take away.

Todos os espacos tém esplanada, apesar de nem todas serem de grandes dimensdes.
Algumas com tamanho muito reduzido como é o caso do Restaurante Marisol, da Casa
Madruga e do Restaurante Central, onde acabam por ndo servir refeicbes e serem
usadas apenas para o servico de cafetaria. No caso do Europa esse ndo é um problema,
visto que dispbe de uma esplanada de grandes dimensdes onde consegue sentar 54
pessoas. Outro lado positivo da esplanada do restaurante em analise € que, enquanto
as outras esplanadas estao ao nivel da estrada, a do Europa e da Cabana do Pescador

estdo a um nivel mais elevado, de onde se consegue apreciar melhor a vista.

No que diz respeito ao nimero de seguidores no Facebook, o nUmero € muito dispare,
pois tanto temos restaurantes com menos de 200 seguidores, como encontramos outro
com mais de dez mil. O que tem menos é a Casa Madruga com apenas 158 seguidores
enquanto que o Cais da Praia tem 11035 seguidores. Esta discrepancia deve-se ao

facto de a Casa Madruga ser um projeto recente.
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A excecdo do Europa, todos os restaurantes na Foz do Arelho dispdem de prato do dia,

0 que significa mais um ponto de diferenciacdo em relacao & concorréncia.

4.3. Andlise de Clientes

Kotler (2000) afirma que os clientes estdo a exigir cada vez mais qualidade e servico
superiores, além de alguma customizacéo. Eles percebem menos diferencas reais entre
produtos e mostram menos fidelidade a marcas. Eles também podem obter muitas
informacdes sobre produtos por meio da Internet e de outras fontes, 0 que permite que
comprem de maneira mais racional. Os clientes estdo mostrando maior sensibilidade

em relagc&o ao pre¢co em sua busca por valor.

Os clientes do Europa sdo maioritariamente clientes da casa, muitas familias e casais.
O restaurante ganha muitos clientes através de outros clientes, ou seja, clientes que vao
ao restaurante com amigos e familiares, esses gostam da experiéncia e voltam. Mais

tarde voltam com mais amigos e familiares, e assim por diante.

Figura 15 Concelhos de residéncia dos clientes

Concelhos de residéncia dos clientes

Vila Franca de Xira

S3ao Martinho do Porto
Peniche

Obidos

Lousa

Porto

Leiria

Covilha

Cascais

Caldas da Rainha
Aveiro

Abrantes
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Fonte: Propria

Se analisarmos os concelhos de residéncia dos clientes inquiridos, observamos que 0s
gue mais se destacaram foi Caldas da Rainha (29,71%), Lisboa (17,74%), Santarém e
Oeiras ambos com 4,15%. Contudo, € possivel observar-se também que localidades
nas redondezas do restaurante apresentam uma baixa percentagem de clientes:
Carvalhal Benfeito (0,38%); Foz do Arelho (1,51%); Obidos (1,13%); Sdo Martinho do
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Porto (0,75%). Analisando por distrito, os que se destacam s&o Leiria (36,54%) e Lisboa
(33,46%).

A maioria dos clientes do Europa dizem habitualmente visitar o restaurante com
familiares (39,80%), com amigos (27,55%) ou com o(a) companheiro(a) (20,92%). Uma
das justificactes para que a populacdo que visita a Foz do Arelho seja maioritariamente
familias é o facto de a Lagoa de Obidos ser ideias para familias, pelas suas aguas

tranquilas para as criangas nadarem e para a pratica de desportos nauticos.

5. Andlise Interna

5.1. Histoéria

Foz do Arelho é uma vila e freguesia do concelho de Caldas da Rainha, pertence ao
Distrito de Leiria e & Regido de Lisboa e Vale do Tejo. Tem 9,62km? de area e menos
de 1500 habitantes (dados de 2011). (Wikipédia, 2020)

A acessibilidade a freguesia é bastante boa. A 5 minutos da auto-estrada A8, a Foz do
Arelho é diretamente servida por trés vias de acesso: EN360 (Saida EN 360 na A8);
Variante Atlantica (Saida Zona Industrial / Caldas da Rainha na A8); a Norte, pela

Estrada Atlantica (de Sao Martinho do Porto, a 6 quilémetros).

Sendo uma aldeia piscatoria, a sua populacéo desde sempre que retirou 0 seu sustento

das aguas da Lagoa de Obidos através da apanha de bivalves e também da agricultura.

Com o passar do tempo, o crescimento demografico e o desenvolvimento econémico
fizeram desencadear o crescimento do turismo, que € neste momento a base da
economia local, como a hotelaria e a restauracdo, o comércio, a imobiliaria e outros

prestadores de servicos. (Junta de Freguesia da Foz do Arelho, 2020)

Dotada de uma beleza natural Gnica a Lagoa de Obidos (Anexo 5) é uma das maiores
lagoas com ligacdo ao mar que existe na Europa, com quase 7 kms? de area. (Gazeta
das Caldas, 2010)

A Lagoa é muito procurada pelas familias devido as 6timas condi¢des para as criancas
nadarem. Para além das familias, também é bastante procurada pelos praticantes de

desportos nauticos, desde o kitesurf ao stand-up paddle. Por ser muito ventosa também
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€ boa para o windsurf. Para além da lagoa como ponto de interesse, existe do outro lado

o mar na Praia, com distintivo de Bandeira Azul.

No que diz respeito & sua fauna, é constituida por espécies piscicolas como o robalo, o
linguado, a solha, o rodovalho, a dourada, a choupa, a tainha, e ainda outras espécies
como a améijoa, o berbigdo, o mexilhdo, o camarao, o polvo, a enguia, e 0 caranguejo

verde, entre outros. (Wikipédia, 2020)

A Bateira é o barco tipico utilizado quer pelos pescadores, quer pelos mariscadores, na
Lagoa de Obidos e s&o caracterizadas por serem embarcacdes de convés aberto.
(Wikipédia, 2020)

Existe também bastante procura ao nivel do birdwatching, tendo em conta 0 nimero de
espécies presentes no ecossistema, entre eles: a gar¢a real, pato-real, ostraceiro, perna
longa, macarico real, garajau, garca boieira, garca-branca-pequena, gaivinha de bico
preto. (Wikipédia, 2020)

Para além da pesca, também a apanha de moluscos e bivalves constituem as principais
atividades econémicas relacionadas com a Lagoa de Obidos e, como tal, encontram-se

inteiramente dependentes deste meio lagunar.

No que diz respeito a restauracdo, o primeiro restaurante a existir na zona de praia da
Foz do Arelho, atual Avenida do Mar, na altura ainda em terra batida, foi o Mar & vista,
seguindo-se do restaurante Cabana do Pescador.

No edificio onde é atualmente o Europa (Anexo 6), originalmente foi fundado o Pérola
Marisa por Artur Mesquita, que posteriormente, fundou o Mariscador em 1984, no

mesmo local.

Foi apenas em 1991 quando, Filipe Costa, juntamente com a sua mae Maria da
Conceicao Fernandes, atuais proprietarios, na altura emigrados em Franca,
regressaram a Portugal, o seu pais de origem e adquiriram a cota do estabelecimento.
Abriram as portas ao publico no dia 11 de abril em 1992 com o nome Europa e, desde
essa data, que o restaurante mantém a geréncia e a mesma localizagdo, sem nunca
encerrar as portas. Este depressa alcancou reconhecimento junto dos habitantes locais,

bem como dos turistas residentes na zona e no estrangeiro.

Constituido por dois andares, na altura conhecido como bar, restaurante e marisqueira
no 1° andar, e no andar térreo tinha ainda uma cervejaria e um bar pub. Faziam ainda
casamentos e batizados. Na altura existia muito movimento na praia da Foz do Arelho

e grandes aglomerados de pessoas juntavam-se ali para conviver, comer e beber.
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Também o tipo de servico prestado foi alterando com o passar dos anos, sendo que no

inicio o servigo era mais formal, com uma mise en place!? mais cuidada.

Com a atualizacao de legislacdo de seguranca e na impossibilidade de criar saidas de
emergéncia, os espacos do andar térreo tiveram de ser encerrados e foram

transformados em armazéns.

Desde o inicio que o Europa mantém um registo familiar, visto que a mae de Filipe Costa
€ a cozinheira e sempre trabalhou no restaurante, formando uma equipa de méae e filho

de sucesso, com 28 anos de casa.

Ao longo dos anos foram feitas remodelacdes e adaptacBes de acordo com as
necessidades dos consumidores e do mercado, quer a nivel dos produtos como do

servigo.

Mais recentemente, os filhos foram juntando-se a equipa de Filipe Costa e da sua mae,
perfazendo uma equipa de avd na cozinha, pai no grelhador, 3 filhos, 1 nora e 1 prima
no atendimento ao cliente. Durante o periodo de época balnear ao longo dos anos
trabalharam na empresa amigos dos filhos, reforcando a ideia de ambiente familiar

sentido quer pelos colaboradores, como pelos clientes.

No final do més de janeiro do presente ano, aproveitando o facto de estar em época
baixa, o Europa fechou para remodelagdes, tendo previsto a reabertura no inicio do més
de abril. Contudo, o Europa, tal como os restantes restaurantes, foram apanhados pela
conjuntura Covid-19, adiando a reabertura do espaco. Com as remodela¢bes pretende-
se que este seja um espaco ainda mais atrativo e agradavel, que conjuga produtos de

gualidade portugueses com uma decoragéo simples e atual.

5.2. Recursos

Recursos Financeiros:

As fontes de maior despesa do restaurante s&o 0s gastos com o pessoal e os custos de
contexto, em particular, os impostos. Até & data, o restaurante nunca teve gastos com

a comunicagdo ou com estratégias de marketing.

Recursos de Informacéo:

12 Mise en place é o conjunto de operagdes que precedem a preparagéo propriamente dita de cada servigo
de restauragdo. (Montagné, P., 1961)
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O restaurante ndo tem recursos de informacao proprios para além da observacao direta.
Este recolhe informacédo através do feedback dos funcionarios e dos clientes. O
feedback dos clientes pode ser recolhido presencialmente, mas, de modo geral,
acontece sob a forma de comentérios e avaliagdes nas redes sociais, principalmente no

TripAdvisor e Google.

Uma das estratégias da empresa passa por fazer briefings didrios durante as refei¢cdes
(feitas em equipa, depois do servico do almogo e jantar) para conversar sobre os

momentos positivos e menos positivos do servico.

Recursos Humanos:

De acordo com Barney, J. B., & Wright, P. M. (1998), as pessoas sao 0 bem mais valioso

das empresas.

No presente momento, o restaurante Europa integra nos quadros 8 pessoas apesar de
este numero se alterar nos meses de época alta em que sdo acrescentados & equipa
pelo menos mais 5 pessoas de forma a dar continuidade ao bom funcionamento e
gualidade do seu servigo e confe¢éo dos produtos. As pessoas que integram os quadros

sdo:

e Filipe Costa, sbcio gerente desde 1992, responsavel pela geréncia do
restaurante e grelhador.

e Maria da Conceigédo, socio gerente desde 1992, chef de cozinha do restaurante.

e Joaguim Costa, colaborador desde 2006, chef de sala, apoio na gestdo e
responsavel pelo marketing.

e Paula Correia, colaboradora desde 2013, tendo como principal fungéo apoio na
cozinha. (ajudante de cozinha e copeira)

e Angela Aréz, colaboradora desde 2014, empregada de mesa na sala de
refeicbes e responsavel pelas vendas.

e Fabio Costa, colaborador desde 2016, empregado de mesa na sala de refeigbes
e barman.

e Joana Costa, colaboradora desde 2018, responsavel pelo atendimento ao
balcéo.

e Maria Beijinha, colaboradora desde 2018, empregada de mesa na sala de

refeicdes.

O registo familiar mantém-se com a contrata¢do de funcionarios que nos ultimos anos
tém sido amigos de colaboradores do restaurante. O organograma pode ser visto no
Apéndice 26.
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Através da leitura e andlise dos comentarios dos clientes no TripAdvisor, existe
referéncia & boa disposicéo e simpatia por parte dos colaboradores do restaurante, bem
como a sua preocupacao em satisfazé-los e que tudo corra da melhor maneira. Os

clientes sentem-se bem recebidos e acolhidos.

Fornecedores:

Disponibilizando os recursos necessarios para a producdo de bens e prestacdo de
servigos, ndo sO para a empresa como para 0s seus concorrentes, os fornecedores
poderdo afetar de forma preponderante o negdécio, quer via disponibilidade do seu
fornecimento quer via prego. No entanto, o0 mercado de restauragéo caracteriza-se pela
existéncia de um elevado numero de fornecedores nacionais, 0 que minimiza 0s riscos

acima referidos.

O Restaurante Europa trabalha com diversos fornecedores, cada um responsavel por
fornecer determinados produtos. Assim, conta com cerca de 14 fornecedores, todos eles
fundamentais para garantir o bom funcionamento do restaurante, na sua maioria as

relacdes ja sdo bastante antigas.

A maior parte dos fornecedores faz entregas no local, & excecdo do peixe que o

proprietario faz questao de o ir buscar para o poder escolher.

O Restaurante Europa dispde de: dois fornecedores para o peixe; um para a carne; dois
para os vinhos; 2 para aguas, sumos, cerveja, refrigerantes, etc; dois para produtos
congelados; um para gelados; um para sobremesas; dois para produtos diversos; um

para 0 marisco e um para o pao.

Para além dos fornecedores de matérias, o Europa conta ainda com trés fornecedores

de servigos.

6. Analise SWOT

De acordo com Kotler & Armstrong (2012) uma forma de diagnosticar o ambiente interno
e externo é através da andlise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats).
A andlise SWOT ¢é utilizada como ferramenta estratégica de diagnéstico pela sua
simplicidade e praticidade (Pickton & Wright, 1998).
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Segundo Jobber (2001) a Andlise SWOT é uma abordagem estruturada que tenciona
avaliar a posicao estratégica de uma empresa através da identificacdo dos seus pontos
fortes e fracos, oportunidades e ameacas. E um método simples para simplificar os

resultados de uma auditoria de marketing.

A organizagdo deve explorar as suas forgas e superar as suas fraquezas, identificar as
oportunidades e combater as ameacas (Dyson, 2004). Com a realizacdo da analise
interna e externa do mercado, foi possivel reconhecer os pontos fortes e fracos do
Restaurante Europa, como também identificar as oportunidades e ameagas existentes

no mercado onde esta inserida.

Segundo Terrados et al. (2007), Com a detecdo destes mesmos pontos podemos
desenvolver os objetivos (por forma a melhorar os servigos da empresa, aumentando a
satisfacdo dos clientes através da manutengédo dos pontos fortes com a realizacdo de
acoes, e melhorando os seus pontos fracos identificados apontando solugdes viaveis

para os mesmos.

Verifica-se que a andlise realizada detém dados relevantes para a concretizagdo do
plano de marketing e comunicagao da empresa, tendo em conta varios fatores do meio
envolvente em que a mesma esté inserida. O seguinte quadro (Quadro X) resume 0s

parametros acima referidos.

A Analise SWOT do Restaurante Europa pode ser analisada na Figura que se segue.

Tabela 5 Analise SWOT

PONTOS FORTES:

» Oferta de uma variedade de peixe fresco diario, grelhado em carvao.
» Servico de qualidade personalizado, através de um atendimento diferenciado

por recursos humanos jovens, simpaticos e atenciosos.

» Colaboradores com formag&o académica e profissional e que contam com

uma vocacao clara para o sucesso do negécio e que falam diversas linguas.

» Marca presente no Mercado ha trés décadas.
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Localizacgao privilegiada a beira mar com Vista para o mar e para a Lagoa de
Obidos, com estacionamento em frente ao restaurante.

Bar com servico de cocktails.

PONTOS FRACOS:

Reduzido investimento em marketing.
Pouca interacdo nas redes sociais, com insuficiente dinamizacao e

promocao online.
Inexisténcia de promogao regional dos produtos e servigos.

A empresa ndo possui sistema de reservas online, nem servigo de take away

nem de delivery
Auséncia de acessos para pessoas com mobilidade reduzida.

Decoracao desatualizada.
Deficiente oferta de produtos para o segmento vegetarianos.

Periodos longos de encerramento do restaurante na época baixa.

OPORTUNIDADES:

Diversificac@o de negdcios relacionados com Turismo.
Evolucdo das novas tecnologias, 0 que possibilita a divulgacéo e execucao

dos servicos através de novas plataformas.
Novas tendéncias de compra online com distribuicdo ao domicilio.

Mercado emergente de consumidores com novas necessidades, (exemplo:

vegetarianos/vegans).

Possibilidade de estabelecimento de parcerias com empresas e entidades da

regido Centro.

Localizagéo (Foz do Arelho, como destino de praia muito visitada sobretudo

nos periodos de veréo).

AMEACAS:
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= Encerramento da Restauracdo por motivo da pandemia.
= Possibilidade da abertura do estabelecimento, no curto prazo, mas como
restricdo do nimero de lugares.

= Crise econdmica de Portugal derivada da atual situagéo.
» Restricdes na deslocacao dos turistas.

= Maior exigéncia e elevado grau de sofisticagdo na escolha por parte dos
consumidores.
Forte concorréncia no mercado, devido & existéncia de empresas com
servigos iguais ou semelhantes na localidade.

= Aumento das exigéncias ao nivel de seguranca e higiene alimentar exigidas
pela ASAE nesta fase.

» Elevada sazonalidade.

» Incerteza em relacdo ao futuro.

Fonte: Propria

7. Objetivos de marketing

Depois do diagnostico da situacdo, a organizacdo deve definir os objetivos a atingir
tendo em conta o periodo estabelecido para a duracéo do plano de marketing (Kotler &
Armstrong, 2012).

Segundo McDonald (2008) os objetivos de um plano de marketing séo definidos de
acordo com 0 que uma empresa pretende obter e 0s mesmos somente podem fazer

referéncia a produtos e a mercados.

Os objetivos sdo uma forma de afirmar a vontade da empresa e um comprometimento
da organizacdo em procurar alcancar os resultados pretendidos (McDonald, 2000).
Estes devem ser mensuraveis e detalhados relativamente & sua dimenséo e prazo
(Kotler & Armstrong, 2012).

Churchill e Peter (2000) salientam ainda que os objetivos descrevem os resultados
pretendidos com a realizagdo da missdo, como o nivel de lucro desejado pela empresa,

posicdo de mercado, reputacdo, responsabilidade social ou nivel de qualidade.
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Nesta fase define-se 0 que se pretende alcancar e como se pretende alcancar,
estabelecendo objetivos especificos, realistas, atingiveis e definidos no tempo (Torres,
2011). Assim, em sintonia com o responsavel do Europa pretende-se, no decorrer do
ano 2020, intensificar a presenca da marca nho mercado, tornando-a mais forte e mais

s6lida aos olhos dos consumidores e dos concorrentes.

Assim 0s principais objetivos deste projeto passam por:

= Modernizacao das instalacoes;

= Reduzir o efeito sazonalidade através do aumento do namero de clientes na
época baixa;

= Aumentar a visibilidade e notoriedade da marca;

= Melhorar o posicionamento competitivo face & concorréncia direta;

= Aumentar em 20% o numero de clientes residentes no concelho;

= Atrair novos clientes, sejam eles turistas estrangeiros ou portugueses, com 0
consequente aumento de 25% do seu volume de vendas total;

= Aumentar 30% das vendas nos periodos de menor afluéncia (de novembro a
abril);

= Intensificar a presenca no Facebook, aumentado para o ter¢co o nimero de likes,
de maneira a atingir os 5000;

= Angariar 1000 seguidores na conta de Instagram;

= Desenvolver parcerias com as empresas da regido Oeste;

= Aumentar os niveis de satisfacdo geral para 98%;

= Criar uma avaliacdo constante do nivel de satisfacdo dos clientes de modo a

manter a empresa informada sobre os pontos a melhorar.

8. Estratégias

De acordo com Nunes & Cavique (2001), a estratégia é a forma, o sentido, a orientacao,
a reunido e o equilibrio de recursos e meios que, permitam realizar e alcangar os
objetivos fundamentais estratégicos da empresa com a maior eficicia, isto €, com a

maximizagao de resultados e a minimizagédo de meios envolvidos.

Num mundo onde a concorréncia é cada vez maior e onde a particularidade faz a

diferenca na conquista do cliente, a importancia da definicdo de uma boa estratégia
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torna-se fulcral numa empresa de sucesso. O objetivo €& obter uma vantagem
competitiva que torne a empresa mais forte no mercado do que 0s seus concorrentes
(Porter, 2005).

Segundo Kotler e Armstrong (2003) depois de analisar o consumidor e 0 mercado de
forma detalhada, o departamento de marketing deve elaborar uma estratégia orientada
para o cliente, sendo que a estratégia é um plano de ac¢do para alcancar as metas
organizacionais. O marketing e a estratégia sdo conceitos que se complementam, ou

seja, ndo é possivel separar o marketing da estratégia (Caetano & Rasquilha, 2010).

z

A estratégia é o conjunto de ac¢des com o intuito de explorar diferentes e novas
oportunidades no futuro. Envolve a identificacdo e avaliagdo das oportunidades e
ameacas no ambiente externo, bem como dos pontos fracos e fortes da organizacao,
definindo-se, depois, alternativas estratégicas para a escolha da opc¢ao que melhor se

adapte ao contexto e aos objetivos tragados (Menon et al., 1999).

Etzel, Walker e Stanton (2001) afirmam que as declaragfes de missao e objetivos da
maioria das organiza¢des enfocam o crescimento, ou seja, um desejo de aumentar o
rendimento e o lucro. Dessa forma, ao procurar o lucro, uma empresa tem de considerar
0s seus mercados e seus produtos, decidindo se continua a fazer o que tem feito ou se
estabelece novos riscos. A matriz de crescimento de produto-mercado descreve essas

opgdes, como mostra a Tabela 8.

Tabela 6 Matriz de crescimento de produto-mercado

Produtos Atuais Novos produtos
_ ~ Desenvolvimento de
Mercados Atuais Penetracdo no mercado
produto
Desenvolvimento de _ L
Novos Mercados Diversificacao

mercado

Fonte: Etzel, Walker e Stanton (2001:69)

De acordo com os autores citados anteriormente, existem quatro estratégias de

crescimento comuns:

a) Estratégias de penetracdo no mercado — ocorrem quando uma organiza¢ao procura
vender uma maior quantidade de produtos existentes para o0s seus clientes existentes.

Téticas de suporte poderiam incluir um maior gasto com publicidade ou venda;
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b) Estratégias de desenvolvimento de mercado — sdo comuns quando uma empresa

continua a vender os seus produtos atuais, mas para um mercado novo;

c) Estratégias de desenvolvimento de produto — exigem que uma organizacao

desenvolva novos produtos para servir clientes ja existentes;

d) Estratégias de diversificagdo — ocorrem no momento em que uma empresa
desenvolve novos produtos para vender em novos mercados. Essas estratégias sdo
arriscadas, pois ndo dependem dos produtos de sucesso da organizagdo ou da sua
posicdo em mercados estabelecidos.

Assim, a estratégia a adotar sera a de desenvolvimento de novos produtos tendo em
consideracdo a implementacdo de novo servigo de take away e de delivery, e ainda da

introdug&o de novas iguarias na ementa.

8.1. Alvos

Tal como foi abordado anteriormente, o marketing foi evoluindo ao longo do tempo.
Tradicionalmente, as empresas desenvolviam produtos em massa, direcionados para
todos os consumidores. Atualmente, esse fendémeno jA ndo é realidade. Os
consumidores tém diferentes necessidades e desejos, dispdem de diferentes recursos,
estdo localizados em diferentes locais e 0s seus habitos de consumo diferem entre todos
(Kotler & Armstrong, 2007).

O sucesso de uma empresa esta fortemente associado & percecdo que 0S

consumidores e/ou clientes-alvo tém da mesma (Lencastre, 2007).

Neste sentido, as empresas procuram identificar grupos de consumidores que possuam
carateristicas e necessidades idénticas. Estes séo designados como segmentos
(Ferreira, Reis & Serra, 2009).

A segmentacao consiste na identificacdo de publicos-alvo a atingir e medicdo da sua
consisténcia, de forma a otimizar o uso de meios de comunicacdo (Caetano &
Rasquilha, 2010). De acordo com o mesmo autor, este processo é feito através de
técnicas e/ou critérios de segmentacédo, dos quais existem segmentos de mercado que

possuem comportamentos e carateristicas semelhantes.

Existem empresas que satisfazem melhor as necessidades de um segmento de

consumidores que outras. Assim, as empresas devem dividir e segmentar o mercado,
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escolher os melhores segmentos e desenvolver as melhores estratégias para servir de
modo lucrativo os segmentos escolhidos (Kotler & Armstrong, 2016). A este processo
designa-se de escolher qual o target a atingir, definir bem os seus fatores de

diferenciacéo e estabelecer o seu posicionamento.

De acordo com Lindon et al. (2010), € fundamental, para uma organizacao, conhecer 0s
publicos para melhor se lhes adaptar e para agir sobre eles de forma mais eficaz.

Independentemente do publico que seja, este nunca € homogéneo.

De acordo com a nova estratégia de distribuicdo, ou seja, o novo servi¢o de take away
e delivery, os clientes do Europa serdo as familias e os clientes da regido e concelhos

periféricos de Caldas da Rainha.

Por outro lado, no que diz respeito & distribuicdo tradicional, ou seja, a venda de
refeicdes para consumo no restaurante, até ao momento foi sentida a oportunidade de
gue o mercado regional poderia ser melhor explorado, de modo a atrair mais essa
populagdo. Assim, a angariacdo de clientes regionais, ou seja, 0s alvos na distribuicao
tradicional vao ser as familias da regido e as (PME’s) da Regido Oeste, que irdo ser

visitadas pelo vendedor de forma a estabelecer nova relagéo.

A segmentacdo permite uma melhor adequacgéo do plano de agbes. Para o restaurante
Europa existem dois tipos de segmentos de extrema importancia: o segmento nacional
que se carateriza por clientes de nacionalidade portuguesa, de ambos os géneros, de
faixa etaria superior a 25 anos, de classe média-alta, que procuram produtos de
gualidade com uma relagdo qualidade/preco satisfatéria; e o segmento turistico,
caraterizado por clientes maioritariamente europeus, de ambos 0s géneros, de faixa
etaria compreendida entre os 35 e 0s 74 anos, de classe média e média-alta, que

procuram conhecer a gastronomia portuguesa.

Como tal, identifica-se como cliente-alvo os individuos de nacionalidade portuguesa
(habitantes locais e turistas), de ambos os géneros, com idades compreendidas entre
os 25 e 74 anos, de classe média e média-alta, exigentes com a qualidade da comida e
do servico e que procuram produtos de qualidade, com relevo para o peixe fresco

(principal iguaria do restaurante em questao).

8.2. Fontes de Mercado

Segundo Lindon et al. (2010), enquanto a selec&o dos alvos consiste em decidir quem

gueremos que compre ou consuma um produto, a escolha das fontes de mercado
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corresponde a decidir com que outros produtos esse produto vai concorrer. Assim,
sendo facto assente que os recursos financeiros dos consumidores séo limitados, uma
compra que efetuem implica a rendncia, por um montante equivalente, de outras

compras que poderiam fazer.

Por consequéncia, para uma empresa que se prepara para langar um novo produto ou
que procura aumentar as vendas de um dos seus produtos atuais, é necessario procurar
saber em detrimento de que outras compras ou despesas dos seus consumidores

potenciais se fardo as suas vendas suplementares (Lindon et al., 2010).
De acordo com os autores, existem trés fontes de mercado possiveis:

a) Outros produtos vendidos pela prépria empresa

b) Os produtos da mesma categoria vendidos pela concorréncia (clientes
exclusivos da concorréncia e os clientes mistos)

c) Os produtos pertencentes a outras categorias ou produtos substitutos: aumentar
a procura primaria da categoria de produtos em que estamos interessados, em

detrimento de categorias préximas ou completamente diferentes.

Tendo em conta que de momento o restaurante se encontra encerrado, num futuro
proximo quando reabrir, a nova forma de distribuicao (take away e delivery) ird concorrer
com a atual forma de distribuicdo tradicional (venda de refeicdes para consumo no

restaurante).

Quando esse novo servigo for disponibilizado, os clientes poderdo habituar-se ao
servico de entregas e, no futuro, ao invés de visitarem o restaurante e desfrutarem da
experiéncia, podem preferir desfrutar do conforto da sua casa. A conjuntura Covid-19
tem aumentado o consumo de take away e de delivery e os clientes poderao habituar-

se de futuro a estes métodos.

Em suma, o servico de take away/delivery vai concorrer com o servigco no restaurante e

pode acontecer canibalizacdo voluntaria de produtos/servigos.

Apesar de a criagdo de este novo servico ser uma vantagem competitiva para a
empresa, alguns restaurantes que pertencem ao grupo da concorréncia direta ja
disponibilizam esse servigo, sendo que a concorréncia ao nivel desse servi¢co vai

manter-se.
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8.3. Posicionamento

O conhecimento e definicdo dos segmentos-alvo sustenta a elaboracdo de uma

estratégia de posicionamento (Ferreira et al., 2009).

Para Kotler (2012), o posicionamento é o ato de desenhar a oferta da organizagéo e a
sua imagem, que devera ocupar um lugar distintivo na mente dos clientes-alvo. De
acordo com Kotler e Keller (2006), o posicionamento consiste em projetar o produto e
imagem da empresa de uma forma diferenciada, na mente dos consumidores. Cohen
(2006) acrescenta ainda que o posicionamento deve ser feito relativamente aos

produtos ou servi¢cos dos concorrentes.

No mesmo sentido, Belz e Peattie (2009) afirmam que posicionamento agrega a
segmentacao, a diferenciacdo e a definicdo do publico-alvo, estabelecendo a posicéo
competitiva de uma empresa, produto e/ou servigo e o consequente lugar ocupado no
mercado e na mente do consumidor. Dibb (2000) afirma que a fase do posicionamento

deriva logicamente da segmentagéo e da definicdo dos clientes-alvo.

De acordo com Lindon et al. (2010), o posicionamento € o conjunto de carateristicas
relevantes e distintivas que levem os clientes a situar o produto no universo dos produtos

analogos e distingui-lo dos outros.

Nesse sentido, Urdan e Urdan (2006) defendem que o posicionamento significa
selecionar uma ideia essencial sobre o produto, a marca ou ainda a propria empresa e
fix4-la num lugar privilegiado na mente dos consumidores e ao mesmo tempo distintivo

frente aos concorrentes.

Segundo Crocco et al. (2006), para que um produto ou servico fiqgue bem posicionado,
€ importante que ocupe um lugar diferenciado na mente do consumidor. Para diferencia-
lo é necessario desenvolver um conjunto de carateristicas significativas no produto ou

servico para distinguir a oferta da empresa em relacao a concorréncia

Lindon et al. (2010) afirmam que o posicionamento é uma forte alavanca de agdo numa
politica de marketing porque clarifica a oferta que se quer desenvolver e comunicar aos
clientes. Um posicionamento tem o horizonte temporal alargado. Apesar de os planos
de marketing serem atualizados anualmente, um posicionamento é um elemento de

continuidade que assegura, ao longo do tempo, a coeréncia de uma politica.

O Restaurante Europa pretende posicionar-se como um restaurante familiar & beira mar,
gue tem na sua esséncia o peixe fresco diario, onde as familias e casais podem desfrutar

de uma refeigcéo e experiéncia com produtos de qualidade e frescura. Pretende ser visto
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como uma referéncia gastronémica na Regido Oeste, primando pela qualidade,

variedade e servico de exceléncia.

9. Variaveis do Marketing Mix e Estratégias

O marketing mix é um conjunto de ferramentas e estratégias que as empresas tém ao
seu dispor que, quando aplicadas corretamente, ddo resposta as necessidades do seu

publico-alvo/cliente (Kotler & Armstrong, 2014).

O marketing mix consiste no conjunto de agbes que as empresas podem fazer para
influenciar a procura dos seus produtos. Estas ferramentas sdo designadas por modelo
de 4 P e 7 P. Na elaboracdo de um plano de marketing de servicos é utilizado o modelo
de 7 P que é constituido por Produto, Pre¢co, Comunicacgéo, Distribuicdo, Processos,
Evidéncias Fisicas e Pessoas, que serdo analisadas em seguida. (Lovelock & Wirtz,
2011)

De acordo com Nunes & Cavique (2001), o marketing mix é um instrumento de
intervencdo no mercado utilizado com o propdsito de obter uma resposta do
consumidor/cliente em particular, e do mercado em geral. E um conjunto de variaveis
gue permitem executar e implementar, no mercado, a estratégia de marketing da

empresa.

Segue-se uma analise ao marketing mix com apresentagéo de téticas de marketing que
resultam do diagnéstico elaborado anteriormente, bem como, do questionario aos
clientes, da entrevista ao gerente e da observacdo participante. As estratégias
apresentadas sdo formuladas com base nos objetivos de marketing identificados, no
sentido de facilitar um crescimento sustentado do restaurante, de acordo com uma
estratégia de penetracdo de mercado. A abordagem utilizada procura inovar no modo
como este comunica com 0 seu publico-alvo, permitindo-lhe estabelecer pontos de

diferenciagdo competitiva.

1. Produto

De acordo com Kotler & Armstrong (2014), o produto é uma combinacédo entre 0 servico

e o produto que a empresa disponibiliza ao mercado alvo. O planeamento de marketing
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comeca pela definicdo de um conceito de servigo que visa criar valor acrescentado ao

cliente satisfazendo as suas necessidades (Lovelock & Wirtz, 2011).

Posto isto, o principal fator diferenciador do Europa é o grelhador a carvado na sala, onde
os clientes podem ver e escolher 0 seu peixe (disposto na vitrine dos peixes junto ao
grelhador) e posteriormente vé-lo a ser confecionado. A maioria dos restaurantes tem
um grelhador a géas ou elétricos, muitas vezes dentro da cozinha onde os clientes ndo

tém visibilidade.

Assim, a principal especialidade do “Europa” é o peixe fresco grelhado no carvao que
acompanha com legumes ou salada e batata a murro. Outros dos produtos mais
apreciados sdo as améijoas a bulhdo-pato, sendo umas das especialidades mais
reconhecidas da casa, e também as lulas, o polvo & lagareiro e o camardo 4 casa. Os
peixes variam consoante disponibilidade no mercado (dourada, robalo, carapau,
salmao, sardinhas, linguado, peixe espada, pargo, sargo, pregado). Algumas iguarias

podem ser vistas no Apéndice 32.

Ao contrario do que acontece em muitos restaurantes de peixe, no Europa os peixes
séo vendidos & peca e ndo ao kilo e o cliente tem a oportunidade de o ver e escolher.,
independentemente do seu peso (pode escolher um maior ou menor). O restaurante
dispde de peixes de viveiro e de mar, apresentando variacbes no preco. Os peixes
acima referidos sédo vendidos em doses individuais, contudo oferece ainda peixes de

mar com peso superior, que poderéo ser divididos por 2, 3 ou 4 pessoas.

De acordo com os dados obtidos no questionario, os peixes com maior preferéncia pelos
clientes coincidem com o0s peixes mais vendidos no restaurante, apresentando assim

uma boa gestdo de produto.

A refeicao é a la carte, sem existéncia de prato do dia nem de menus especiais para
reservas de grupos. Este é outro dos fatores que distingue o Europa da maioria da
concorréncia direta e indireta: a ndo existéncia de pratos do dia, o que indica um tipo de

servico diferente.

O Europa dispde de um menu fixo, disponibilizando os mais diversos pratos, de acordo
com TripAdvisor (2020) dentro da Gastronomia Europeia, Portuguesa, Mediterraneo e
Saudavel. Ao longo dos anos 0 menu foi sofrendo pequenas alteragdes que consistiram
na reducdo do numero de pratos para que a cozinha conseguisse dar uma melhor
resposta, principalmente nos meses de época alta. Alguns desses pratos foram a

caldeirada, arroz de marisco, bife & casa, lulas a casa e carne de porco a alentejana. Na
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confecdo s&o utilizados produtos locais (améijoa da Lagoa de Obidos) e nacionais

(peixe, vinho, legumes e horticolas).

No menu (Apéndice 8) sdo apresentadas 4 propostas de entradas (creme de legumes,
sopa de peixe, camarao com alho e a améijoa & bulh&o-pato). De pratos de carne dispde
de 5 variedades que podem ser grelhados ou fritos (vaca, porco e perld) que
acompanham com batata frita e salada ou s6 com batata frita. Tem ainda 4 variedades
de arroz para dividir entre duas pessoas: arroz de gambas; arroz de tamboril; arroz de
polvo e caril de gambas. Para quem quiser algo mais leve tem omelete simples ou mista
gue acompanha com salada mista e batata frita e ainda 4 saladas (frango, atum, delicias

do mar e camarao).

A excecdo das entradas, das saladas e dos pratos de arroz para dois, todos os pratos
tém o acomopanhamento incluido. No entanto, para quem quiser acompanhamento
extra tem a disposic¢do: salada de pimentos, salada de tomate, salada mista, batata frita,

arroz branco, legumes.

O empratamento € feito de forma cuidada e apresentavel, agradavel & visao, tradicional
porém requintada. De acordo com os dados dos inquéritos, 85,56% dos clientes

consideram-se satisfeitos com a apresentagdo dos pratos.

O couvert é composto por azeitonas, 2 manteigas, 2 patés e 1 queijo de barrar. Existe
também queijo seco para quem pedir. As sobremesas séo apresentadas num tabuleiro
gue depois da refeicdo é levado & mesa pelo colaborador com amostras de todas elas
para que o cliente possa apreciar a sua apresentacdo. O restaurante tem sobremesas
caseiras como as fardfias, doce da casa, mousse de chocolate e outras que sao

compradas a um fornecedior de confianga com produtos de qualidade.

O restaurante disp6e ainda de uma grande variedade de vinhos portugueses, sendo que
a escolha dos vinhos é meticulosa e sdo escolhidos produtos que ndo se encontrem em
grandes superficies comerciais. O menu conta com vinhos da regido de lisboa e vale do
tejo, douro, alentejo e ddo. Existe vinho para todos os gostos (branco, tinto, verde, rosé,
biologico, espumante, frisante, champagne) e para todas as carteiras, desde os 9€ aos
300€. O vinho da casa (branco, tinto e rosé) € Ddo Meia Encosta & 12 anos. Também é

vendido vinho a copo, que pode ser vinho da casa ou vinho selecionado da semana.

Para além do vinho, na categora de bebidas existe também aguas, refrigerantes, sumo
de laranja, limonada, varios tipos de cerveja, sidra e ainda um menu de cocktails como

gin’s tonicos, apertivos e digestivos, pina colada, capirinha, entre outros. (Apéndice 9)
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Como podemos verificar apos a analise do questionario, o nivel de satisfacdo dos

clientes foi elevado.

Figura 16 Percentagem da satisfacao na refeicao

Percentagem da satisfacao na refeicao

Prego cobrado ] 79%
Tempo de espera ] 90%
Quantidade das porgGes ]| 95%
Qualidade dos pratos ] 95%
Apresentacgao dos pratos ] 86%
Variedade na ementa | 82%
70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

Fonte: Propria

Ap6s andlise, o produto deve manter-se, visto que as opc¢des apresentadas ao cliente
estdo ajustadas as suas necessidades e gostos (portfélio de produtos, quantidade,
apresentacao e qualidade).

Contudo, com base na sugestdo por parte de alguns dos clientes, consideramos a
introducéo de alguns pratos vegetarianos e glutén-free tendo em conta a tendéncia atual

e 0 aumento da procura.

Em anos anteriores (a cerca de 20 anos) o restaurante trabalhava muito com marisco,
sendo que antes de ser comprado era uma marisqueira. No entanto, ao longo dos anos,
por diversas razdes, o marisco foi sendo retirado aos poucos do menu, até chegar a

trabalhar apenas com améijoa e camarao.

Contudo, sendo que os colaboradores do restaurante percebem que existe procura e
interesse por parte dos clientes, o autor propde a inclusdo de mais produtos locais na
area dos mariscos, visto que a Lagoa de Obidos fornece varias espécies. Algumas
sugestdes sdo o lingueirdo, navalheiras e ostras. Pratos estes que serdo sugeridos
como entrada ou que servirdo como pratos principais, dependendo do apetite e

interesse do cliente.

Sendo que para além das duas sopas disponiveis s existem duas entradas (a améijoa
e o camardo com alho), o autor sugere também a inclusdo de novas op¢des, como

tabua de queijo e enchidos e salada de polvo, sendo que o polvo foi o terceiro peixe
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mais apreciado de acordo com os dados do questionério (Figura 7) podera ser um prato

que resulta bem, principalmente no verdo e a beira mar.

Através da identificacdo da necessidade que ndo estava a ser correspondida, com o
objetivo de combater a sazonalidade e atrair mais clientes durante o periodo dos
jantares, o autor sugere a criacdo de menus especiais para dias especiais, como € 0
caso do dia dos namorados, dia da méae, pascoa, Halloween, entre outros. Com o
mesmo objetivo, outra das sugestdes € a criacdo de menus para grupos para colmatar
essa necessidade sentida por parte dos clientes, de forma a atrair esse segmento de
mercado, sempre de acordo com as condi¢cdes permitidas pela OMS e DGS e apenas

gquando for possivel, ficando previsto para implementacdo apenas em janeiro de 2021.

Aquando da regularizacdo da situacdo no pais e na restauragdo, 0 autor sugere a
criacdo de eventos (degustagdes e musica ao vivo, por exemplo) durante a época baixa,

de modo a conseguir atrair mais clientes.

2. Preco

O preco é a quantidade de dinheiro que um consumidor tem de pagar para ter acesso
ao produto e/ou servigo, € o seu custo (Kotler & Armstrong, 2014). Para os prestadores
de servicos a estratégia de preco é a forma que a empresa utiliza para pagar o
fornecimento do servico e ao mesmo tempo gerar lucro na empresa. Do lado dos
consumidores esse preco € visto como um custo essencial para obterem um servico
(Lovelock & Wirtz, 2011).

Aquando da escolha de um restaurante, a existéncia de precos razoaveis € o fator que
0s consumidores portugueses mais consideram (68%), seguindo-se a qualidade (43%)
e 0 servico (23%). Estas caracteristicas também séo valorizadas pela média dos
consumidores europeus, embora em escalas mais reduzidas (60%, 36% e 17%,
respetivamente). (NIELSEN, 2016)

O preco dos produtos no restaurante é sobretudo influenciado por fatores internos,
nomeadamente os custos fixos (mao-de-obra) e variaveis (gas, eletricidade, agua,
matéria-prima) na producdo do produto, e fatores externos regulatérios e legais, em

particular a taxa de IVA.

Adicionalmente, fatores como a qualidade da confecdo dos produtos, do atendimento e

a sensibilidade dos consumidores aos pre¢os (procura, concorréncia e posicionamento
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da empresa) influenciam a determinacao do preco. O que se deseja é que haja uma boa
relacdo qualidade/preco, mas que 0 preco seja equilibrado com o da concorréncia

proxima.

O preco médio por pessoa é de 20€ (prato principal + bebida + sobremesa), tendo em
consideracéo a faturacao e o nimero de clientes que nos visitaram. No entanto o preco
de uma refeigdo no Europa podera variar entre 10€ e 40€. A informacgao que se encontra
no (TripAdvisor, 2020) sobre a média dos nossos precos € de €€-€€€, correspondendo
a uma variagdo de 9€ a 45€, estando esta em sintonia com a média de pregos que

praticamos.

Na plataforma Restaurant Guru a classificacdo é de €€, que representa entre 8€ a 42¢€;

no Google também com €€.
Indicador de precos médios por consumo:

a) Arroz para dois 29,50€ + garrafa de vinho 14€ + 2 sobremesas (6€) + 2 cafés
(2€) = 51,50€ / 2 = 25,75€ por pessoa

b) Arroz para dois 29,50€ + 2 refrigerantes (2€) + 2 sobremesas (6€) + 2 cafés (2€)
= 41,50/2= 20,75€ por pessoa

c) Arroz para dois 29,50€ + 2 refrigerantes (2€) + 2 cafés (2€) = 33,50/2= 16,75€
por pessoa

d) Bitoque 10€ + imperial (1,50€) + café 1€ = 12,50€

e) Peixe 14€ + copo vinho 2,50€ + café 1€ = 17,50€

O menu pode ser analisado com maior cuidado nos Apéndices 8 e 9.
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Figura 17 Nivel de satisfacéo do preco cobrado

Nivel de satisfacdo do preco cobrado
0,36% 2,53%

17,69%

47,65%

H]l m2 m3 54 m5

Fonte: Propria

De acordo com os resultados do inquérito e como se pode observar na Figura 17,
podemos considerar que os clientes estdo bastantes satisfeitos com o preco cobrado®?,
apresentando um nivel de satisfacédo de 79,42% pelos clientes inquiridos.

Contudo, tendo em conta a situacdo atual do pais devido ao Covid-19 e as normas que
serdo exigidas, por questfes de seguranca terd de haver uma redugdo do namero de
mesas e de consequente rentabilidade. Posto isto, o autor sugere um aumento de
precos para compensar a diminui¢cdo de faturagéo e o aumento de custos relacionados
com a seguranca. Com a reducdo do numero de mesas haverd um consequente
aumento da qualidade do servigo e de tempo para o cliente, o que ajudara a justificar

esse aumento, tal como a seguranca do cliente.

A criacdo de menus para grupos referida anteriormente ndo significa necessariamente
a diminuicdo de precos, visto que o Europa ndo quer ser posicionado como um

restaurante “barato”.

13 Sendo que 1 significa “Muito Insatisfeito”, 2 “Insatisfeito”, 3 “Nem satisfeito, nem insatisfeito”, 4 “Satisfeito”
e 5 “Muito satisfeito”.
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3. Comunicacgao

A comunicacao integra as atividades que a empresa utiliza para comunicar com 0s
clientes e persuadi-los a comprar os seus produtos e/ou servicos (Kotler & Armstrong,
2014).

De acordo com Lovelock & Wirtz (2011) a comunicacdo assenta em trés grandes
propésitos: dar a conhecer informacao vital dos seus produtos e a0 mesmo tempo
aconselhar os consumidores; tentar convencer clientes-alvos dos beneficios que os
produtos podem trazer as suas vidas; e encorajar a tomada de decisdo em periodos
especificos.

Kotler & Armstrong (2016) referem que os pontos de vista dos amigos chegam a
sobrepor a preferéncia pessoal e as comunica¢fes usadas pelo marketing tradicional.

Assim, confirmamos que o passa-a-palavra € uma forma eficaz de comunicacao.

O “Europa” nunca sentiu necessidade de apostar forte na comunicagao, baseando-se
apenas no word-of-mouth. No entanto, face ao crescimento e importancia que a internet
tem tido em todo o tipo de empresas, principalmente ligadas ao setor da alimentacao,
sentiu necessidade e foram criados perfis nas redes sociais.

Redes Sociais

Atualmente, o ambiente online, principalmente as redes sociais, desempenham um

papel importante nas estratégias de comunicacdo das empresas.

O principal meio de comunicagédo do Europa é através das redes sociais. A empresa
tem conta no Facebook e no Instagram. Tem presenca online também através do

Google e TripAdvisor.

Facebook!*

Em 5 de julho de 2013 foi criada a pagina de Facebook (Apéndice 26) de forma a
acompanhar as tendéncias dos consumidores e partilhar algumas informacdes

importantes.

14 https://www.facebook.com/europarestaurante/
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Atualmente a pagina de Facebook tem 1585 gostos, com classifica¢éo de 4,8 estrelas

(de 5) com base em 71 comentarios?®.

As principais faixas etarias dos seguidores da pagina estdo entre os 25 e os 54 anos,
sendo que a maioria tem entre os 25 e 0s 34 anos, com 56% de mulheres e 43% de
homens. A maioria dos seguidores é de Caldas da Rainha e Lisboa. Os dados relativos

a esta informacg&o encontram-se no Apéndice 10.

Instagram?®

O perfil do Instagram foi criado a 15 de agosto de 2015 (Apéndice 26) e atualmente

conta com 315 seguidores?’.

Os seguidores da pagina vivem principalmente em Portugal (85%), estdo igualmente
distribuidos entre o sexo feminino e masculino, sendo que a maioria dos seguidores é
de Caldas da Rainha, com maior percentagem de seguidores entre os 25 e 0s 34 anos

e a seqguir entre os 35 e 0s 44 anos.

O publico no Facebook e no Instagram tem a mesma faixa etaria com o maior significado
(25 aos 34 anos) e a localizagdo com maior interpretacao € Caldas da Rainha. Os dados

relativos a carateriza¢éo social do publico encontram-se no Apéndice 11.

Hoje em dia a comunicacdo e o acompanhamento feito nas redes sociais € um dos

pontos fulcrais para o sucesso de uma organizagéo (Powell, 2009).

ApOs analise a ambas as redes, verifica-se que a atividade existente ndo é
desempenhada de forma consistente e planeada, sendo uma das principais acdes a
alterar. Esta dinamizacdo das redes sociais vai ajudar a contrariar a sazonalidade
sentida durante os meses de inverno, se for feita de forma correta e consistente, bem
como ajudar a angariar clientes, principalmente da regido, que é um dos objetivos a

atingir.

Além do facil acesso a um publico alargado num ambiente pessoal e social, as redes
sociais sG0 um meio com custos muito reduzidos para as empresas transmitir
informacgdes. Portanto, o rapido crescimento de utilizadores nas redes sociais e as suas
caracteristicas chamou a ateng&o das marcas, que esperam encontrar novas formas de

aproveitar essas comunidades para fins publicitarios (Hart 2007 in Zeng, Huang & Dou,

15 Dados retirados em 25 de abril de 2020.
16 https://www.instagram.com/restaurante_europa/
17 Dados retirados em 25 de abril de 2020.
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(2009)). Assim, a popularidade das redes obrigou as empresas a adaptar-se e a
desenvolver estratégias de comunicacdo para estes sites, para continuarem a ser

competitivas.

Dos clientes inquiridos, apenas 0,39% mencionou o Facebook como motivo de escolha
do restaurante, o que reforca ainda mais esta necessidade.

Para além de um maior planeamento e interac&do nas redes sociais, 0 autor sugere ainda
a criacao de maior interacdo com o publico, criacdo de estratégias e implementacao de
publicidade a partir do Facebook e Instagram, que deve ser dirigida para pessoas que

vivam na regiao.

Google

Harold (2010) afirma ainda que os websites ndo séo a Unica ferramenta disponivel na
Internet, detetando-se também a existéncia de portais e de motores de busca, que
fornecem uma listagem de links relacionados com a pesquisa efetuada pelos

consumidores, direcionando-os para varios websites Uteis e com interesse.

De acordo com (Avis, 2019), autora do livro “Seo de verdade: Se nédo esta no Google,
nao existe”, 0 Google dispde de varias ferramentas que usadas de forma correta podem

aumentar e muito as campanhas de marketing e vendas das empresas.

O Europa, tal como a grande maioria das empresas, encontra-se registado no Google.

Tendo atualmente tem uma classificacéo de 4,2 estrelas (em 5) em 265 comentarios.

Guia de Restauracdao

TripAdvisor'®

18 https://www.tripadvisor.pt/Restaurant_Review-g1898578-d4840605-Reviews-Restaurante_Europa-
Foz_do_Arelho_Leiria_District_Central_Portugal.html
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Na plataforma TripAdvisor (Apéndice 24) o Europa tem uma classificacdo de 4,5 estrelas
(em 5) com 297 avaliacdes. O Europa tem mostrado um étimo desempenho refletido
através dos comentdrios dos clientes, visto que recebeu o Certificado de Exceléncia em
2016, 2018 e 2019 e ocupa os lugares de N.° 1 de 18 Restaurantes em Foz do Arelho
e N.° 1 de 5 em Restaurante Mediterraneo em Foz do Arelho.

14,84% dos clientes inquiridos mencionou o TripAdvisor como motivo de escolha do
restaurante, o que mostra que o TripAdvisor € um 6timo guia de restauracdo usado pelos
clientes e que o restaurante deve continuar a apostar na publicacdo de bom contetdo

nesta plataforma, continuando com a étima classificacéo nas avaliagées.

A inscricdo no The Fork (sistema online de reserva de restaurantes que pertence ao
TripAdvisor) seria uma mais valia para o restaurante, pois potenciaria as reservas online

e 0s comentdrios dos clientes, como traria maior visualiza¢ao e notoriedade a marca.

Restaurant Guru®®

O restaurante é também referéncia na plataforma Restaurant Guru (Apéndice 25) com
122 comentarios, tendo uma classificacdo de 4,4 em 5 estrelas. Ocupa o N°3 de 41
restaurantes em Foz do Arelho, N°2 de 26 cafés em Foz do Arelho e N°3 de 15
restaurantes de frutos do mar em Foz do Arelho, tendo em 2019 recebido o prémio de

Restaurante do Ano em Foz do Arelho.

Cardapio.menu®

Durante o estudo em causa foi descoberta uma plataforma onde o Restaurante Europa

esta referenciado, Speisekarte.menu, na sua plataforma em portugués__a

cardapio.menu. Nesta plataforma o restaurante conta com uma classificagdo de 4 em 5

estrelas baseada em 195 avaliagfes.

Website

19 https://pt.restaurantguru.com/Restaurante-Europa-Foz-do-Arelho
20 https://cardapio.menu/restaurants/foz-do-arelho/restaurante-europa-1
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Monteiro (2008) considera que a possibilidade de uma maior interagédo com a empresa
€ benéfica para os consumidores, pois proporciona um feedback e comunicagdo mais

rapida entre a empresa e o cliente.

Muitas das vezes os websites, para além de informagéo relativa ao negécio, alguns
websites apresentam informacao relacionada com as infraestruturas dos locais onde se
encontram (Littlefield et al., 2000).

De acordo com Kilpatrick (2001) a internet apresenta baixos custos de exploracdo, dado
que os custos inerentes a constru¢cdo e manutencdo de um website sdo reduzidos,
fazendo com que as empresas ndo incorram em custos elevados ao estarem presentes

neste meio.

Até a0 momento o restaurante ndo dispde de website, sendo esta uma das sugestdes
do autor. Deste modo, o website devera conter informagdes essenciais sobre a empresa
e a regido. Convidar os visitantes do site a serem clientes, transmitir de forma clara os
servicos que se presta e facilitar o contacto sdo os principais objetivos do website.
Uma das principais finalidades € posicionar a empresa como prestadora de servigcos
confiavel, credivel, experiente no mercado-alvo, neste meio digital onde existe tanta

informagé&o e concorréncia.

O website ir4 ser dotado de uma série de elementos, entre eles: videos promocionais;
histdria do restaurante: quem somos, missao, visdo e valores; menu e carta de vinhos;
ligagbes para redes sociais do restaurante; seccdo de reservas de mesa online;
contactos e localizagdo através do Google Maps; referéncia aos servicos de take away;
subscricao de newsletter; questionarios rapidos de satisfagéo e formulario de sugestoes;
recrutamento; Guias/ Sites referenciados; hipotese de fazer o pedido da refei¢do online

(uma das sugestées como medida de prevencao & conjuntura atual.

Mais tarde quando for possivel e autorizado pelas entidades reguladoras, sera também
publicado no website os menus para grupos, bem como menus de dias especiais e

calendéario de eventos.

Publicidade
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O restaurante Europa foi referido em algumas situacdes (RTP 1%%; in Fatima??, Clube de

Vinhos Portugueses??, Rental Retreats??).

Até ao momento nunca foi feito um investimento em publicidade nos media, quer a nivel
local como nacional, ndo existindo um esforco por parte do restaurante em promover o

estabelecimento junto da comunidade.

De acordo com os objetivos propostos e de modo a atrair mais clientes da regido,
percebemos assim que existe uma oportunidade em explorar os consumidores regionais
e dirigir a comunicacdo para esse mesmo publico através de publicidade nos media
locais. Assim, o autor sugere a colocacdo de publicidade nos dois jornais locais (Jornal

das Caldas e Gazeta das Caldas).

4. Distribuicéo

A Distribuicao € o conjunto de atividades que permite a disponibilizacdo de produtos
e/ou servicos de uma empresa ao cliente (Kotler & Armstrong, 2014). A entrega ou
distribuicdo de um servico pode ser efetuada fisicamente ou através de canais
eletrénicos, visto nos dias de hoje com 0 acesso a Internet a entrega de um servico pode
ser feita de forma quase imediata (Lovelock & Wirtz, 2011).

O “Europa” esta localizado na Avenida do Mar, Foz do Arelho, no fim da avenida em
frente a rotunda. Situado em frente ao acesso & praia, é o restaurante mais préximo do
mar na praia da Foz do Arelho. 98,56% dos clientes inquiridos considera-se satisfeito

com a localizacédo do restaurante.

Durante o periodo de época alta (maio — outubro) o restaurante esta aberto todos os
dias da semana exceto a terca-feira, quando encerra para descanso do pessoal.

Durante o periodo de época baixa (novembro — abril) o restaurante abre apenas durante

21 programa Férias Ca Dentro, ep. 1 na Foz do Arelho, disponivel em
https:/iwww.rtp.pt/play/p6041/e419113/ferias-ca-dentro

22 Video promocional sobre a regido de Fatima, disponivel em

https://www.youtube.com/watch?v=uk1XRcJNnOo

23 https://www.clubevinhosportugueses.pt/turismo/restaurante-recomendado-europa-foz-do-arelho-caldas-

da-rainha/

https://www.clubevinhosportugueses.pt/turismo/festa-das-adiafas-e-do-vinho-leve-2016-cadaval-roteiro-

onde-ficar-onde-comer-onde-comprar/

24 https://www.rental-retreats.pt/foz-do-arelho-portugal/
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os fins-de-semana e feriados. O horario dos almocgos funciona das 12h00 as 15h00 e o
dos jantares das 19h00 as 22h00.

Devido & situagdo Covid-19 est4 em debate o alargamento do periodo de refei¢des, de
modo a evitar uma maior concentracao de clientes no espaco. (Lusa, 2020a)

Existe uma grande discrepancia no movimento na praia da Foz do Arelho entre os
meses de verao e os de inverno, existindo um indice de sazonalidade extremamente
elevado. A Avenida do Mar durante a época alta/meses de veréo é frequentada, na sua
maioria, por casais/familias de turistas e portugueses, tanto da regido como de outros
pontos de pais, quer seja como local de passagem ou de “férias”. Nessa altura, o
principal inconveniente com a localizacéo € a falta de locais para estacionar devido &
grande afluéncia de pessoas. Ja durante a época baixa/meses de inverno o movimento
cai a pico, havendo maior afluéncia de pessoas durante o fim de semana e feriados ou

em dias de sol e de temperatura mais amena.

O espaco fisico do restaurante tem cerca de 470 m2, com 72 lugares sentados na sala

e 54 na esplanada, perfazendo um total de 126 lugares sentados.

Ainda em debate, uma das medidas de salvacdo do setor apGs a reabertura dos
estabelecimentos sera a reducéo da lotagao, ou seja, reducao da limitacdo maxima de
cada espaco de restauracdo para metade, e com o evoluir da situacdo, aumentar

gradualmente a lotacdo até regressar & normalidade (Lusa, 2020a).

Esta mudanca vai exigir uma alteracdo de layout no restaurante. No Apéndice 17 pode
ser analisada a planta atual do restaurante, e a alteragéo de layout sugerida pelo autor,
gue se refere a reestruturacdo do espaco e a reducao e adaptacdo do numero de mesas,

pode ser analisada no Apéndice 18.

O processo de distribuicdo do restaurante funciona nas seguintes formas:

presencialmente no restaurante ou através de reserva de mesa.

Para além das refeicbes do restaurante servidas & mesa (empratadas), tendo em
consideracdo a conjuntura Covid-19, o autor sugere o inicio de distribuicdo de
alimentacdo para fora com empresa parceira, criando um novo servico de delivery
através de encomendas online e por telefone e ainda um servico de take away para
clientes que se desloguem ao nosso restaurante e que levem as refeicbes ja
confecionadas, para comer em casa ou no local de trabalho. Ambos estes servigos

serdo programados antecipadamente com marcacdo ou no site ou por telefone e
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praticados de acordo com todas as normas e condi¢cdes extra exigidas tendo em conta

a conjuntura.

O autor sugere também a introducéo de pagamento por MBWAY como modernizagao

do sistema e adaptagéo as novas tecnologias.

5. Processos

A compreensao dos processos de um servigco € um ponto fulcral numa boa estratégia
de marketing. E tdo essencial perceber como um servico funciona, como perceber qual
€ 0 servico em causa, O gestor de marketing deve ser capaz de reduzir a variabilidade
do servico, desenhando cuidadosamente 0 processo que passa pelo atendimento e
tomando especial cuidado na gestdo da qualidade de servico, apostando na formacéao

e na automatizagéo (Lovelock & Wirtz, 2011).

O processo do servico encontra-se dividido em duas dimensdes, cada uma com o seu

staff préprio: cozinha e sala/servigo & mesa.

De acordo com os dados do questionario, 90,25% dos clientes inquiridos respondeu
estar satisfeito com o tempo de espera, o que indica que 0s processos entre cozinha e

atendimento ao cliente funcionam bem entre si e que ocorrem de maneira correta.

No que diz respeito ao controlo do HACCP?, o Europa tem uma empresa contratada
para o efeito, que faz o controlo e avaliagdo de qualidade dos procedimentos e produtos,

e lhes da diretrizes a seguir. Esse processo é feito de trés em trés meses.

As reservas podem ser feitas através do Facebook, Instagram, Google, emalil e telefone,
mas a maior parte das reservas sao feitas pelo telefone. Até ao momento nao existe
nenhum sistema de reservas online, sendo essa uma das sugestdes do autor, criando

um sistema de reservas incorporado no novo website.

Neste website ir4 estar disponivel também o menu para facilitar a visualizagéo e escolha
da refeicdo por parte dos clientes. Desta forma, 0 menu deixara de estar em formato
fisico tradicional e estara disponivel em formato digital e disponivel também nos

toalhetes individuais, de modo a diminuir o perigo de contaminacéo e facilitar a leitura e

25 Hazard Analysis and Critical Control Point, em portugués Andlise de Perigos e Pontos Criticos de
Controle.

92



escolha aqueles que ainda ndo se adaptaram tdo bem as novas tecnologias,

principalmente as pessoas de mais idade.

Como forma de inovacdo e modernizacdo, o autor sugere que no toalhete pode ser
colocado um QR Code 2¢ ou link que ligue diretamente ao menu (disponivel no site). Isto
vai originar um aumento significativo de visitas no site o que reforcara a posicao do

website nas pesquisas dos motores de busca.

Outra alternativa sera a de, através do website ou de uma aplicacdo, o cliente ter a
possibilidade de aceder aos pratos e escolher a sua refei¢do, solicitar alteracdes (como
trocar o acompanhamento) e por fim pagar online ou com multibanco. Esta sera uma
das alternativas para que exista menos contacto entre as pessoas e logo, menor risco

de contaminacao.

No que diz respeito ao servico de delivery, a entrega seré feita por uma empresa
especializada no efeito de Caldas da Rainha - Chefs em Casa -, 0 que tera um custo
adicional para os clientes pela entrega em casa. Para quem ndo quiser suportar esse

custo, poderd fazer o levantamento da encomenda no balcéo do restaurante.

N&o obstante, devido ao Covid-19 serd necessério haver alteracdo e adequacéo de
servigcos de acordo com as normas e condi¢des exigidas pela Organizacdo Mundial de

Saude e pela Direcao Geral de Saude no que diz respeito ao setor da restauracao.

Essas alteracdes passaram por temas como a reorganiza¢ado dos espacos e capacidade
maxima, regras de controlo de entrada, regras de higiene pessoal e distanciamento
social, fardamento e equipamentos de protecdo individual, regras de limpeza e
desinfecé@o, preparacdo e confecdo de alimentos, menus e servigo, entre outros.
(AHRESP, 2020)

Quanto aos clientes, seria aconselhavel realizar um questionario rapido de satisfagéo e
adotar, por exemplo, um formulario de sugestdes. Esse questionario e o formulario de

sugestbes estariam disponivel no website criado.

26 QR, siglas de “Quick Response”, que em tradug&o portuguesa significa “resposta rapida” & um cédigo de
leitura de rapida superior ao Cédigo de Barras (Liao e Lee, 2010). O QR Code, é um simbolo, de duas
dimensdes com elevada capacidade de armazenamento de dados.

93



6. Evidéncia Fisica

As Evidéncias Fisicas ajudam a empresa a tornar a qualidade do seu servico um pouco
mais tangivel. A aparéncia dos bens fisicos da empresa facilita a percecéo da qualidade
do servico, ajuda a guiar o cliente no processo e, também, a entrega do mesmo (
Lovelock & Wirtz, 2011).

Ao longo destes quase trinta anos o “Europa” sofreu varias transformacoes, tentando
sempre ano apés ano dar um novo toque da modernizacdo. De acordo com os dados
do inquérito, 68,82% dos clientes inquiridos considera-se satisfeito com a fachada do

restaurante. A evolucdo da fachada pode ser analisada no Apéndice 19.

O restaurante ndo tem acesso a pessoas com mobilidade reduzida, sendo este um

aspeto importante a melhorar.

O restaurante apresenta um ambiente clean com bastante luz natural e com uma vista
deslumbrante sobre a Lagoa de Obidos e o mar de Foz do Arelho. Exibe elementos de
madeira e cores nos tons branco, verde e cinza. O ambiente pode ser descrito como

moderno, informal, descontraido e cuidado.

Figura 18 Percentagem de satisfacdo do espaco e a sua envolvente

% de satisfacdao do espaco e sua envolvente

Casas de banho | 74,37%
Limpeza | 85,97%
Temperatura | 73,55%
lluminagio | 75,72%
Decoracao | 49,82%
Conforto | 66,30%
Fachada | 65,82%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Fonte: Propria

Na figura acima pode observar-se o nivel de satisfacdo dos clientes inquiridos no que

diz respeito ao espaco e servico.
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A decoracao foi o aspeto que obteve um menor indice de satisfacdo por parte dos
clientes inquiridos (49,82%), com 11,19% dos clientes insatisfeitos e 38,99% nem
satisfeitos, nem insatisfeitos. Percebemos assim que a decoracao do restaurante € um

dos principais aspetos a melhorar.

A empresa em estudo tem sofrido alteracbes e modernizacdes de ano para ano.
Contudo, o autor acha pertinente haver uma maior intervencdo e uma remodelacao

maior na decoracdo e ambiente do restaurante.
Assim, segue-se as alteracdes propostas:

a) Renovacao/alteragdo do pavimento

b) Renovacéo do balcéo e otimizacdo do espaco de servico atras do balcdo
c) Renovacao do mobiliario de sala (mesas e cadeiras)

d) Renovacédo de alguns equipamentos da cozinha, reestruturacdo do espago
e) Modernizagéo e atualizacdo do logotipo, menu e cartdo de visita

f) Criac&o ou adaptacdo de acesso a pessoas com mobilidade reduzida

Estas propostas sdo feitas com o objetivo de haver um melhoramento do espaco e
ambiente do restaurante, para que este aumente o conforto para o cliente e tenha um

ambiente mais moderno e clean.

A vitrine do peixe € um dos elementos centrais do restaurante, onde os peixes sao
expostos todos os dias de forma visualmente atrativa e apelativa. No questionario feito
aos clientes, 20,70% afirmou ter escolhido o restaurante por ser um restaurante de
peixe, 0 que confirma que o Europa é um restaurante conhecido pela sua especialidade

de peixe fresco.

Uma das propostas para reforgar essa identidade sera a aquisicdo de uma vitrine do
peixe nova, visto ser o local de exposi¢éo do principal ponto de atracdo do restaurante
e, sendo que a atual se encontra ultrapassada e ja tem alguns anos. Assim, sera
substituida por um modelo mais atrativo e moderno, de maior facilidade de higienizacéo,
para que se destaque ainda mais a principal iguaria do restaurante. Assim, o restaurante
deve continuar a apostar no peixe fresco, melhorando a qualidade e variedade de peixe

disponivel para os clientes.

Outro elemento é o grelhador a carvdo na sala, onde os clientes vém o0 peixe que
escolheram a ser confecionado. Ainda existe uma vitrine de exposicdo onde as

sobremesas e as frutas estéo dispostas.
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A ementa é de facil leitura com um design simples, num material plastificado de facil
limpeza. Conta ainda com uma pagina destacavel com os precos dos peixes disponiveis
do dia, sendo que essa € revista todos os dias. A ementa esta escrita em portugués e

inglés (Apéndice 8 e 9).

O design da ementa também serd alterado e sera introduzido as iguarias disponiveis

em francés, para além do portugués e inglés ja existente.

Como se pode observar no Apéndice 21, até a0 momento existiram trés logotipos: o
primeiro com fundo azul e estrelas amarelas em forma circular com o simbolo de um
prato com talheres de lado e um camardo no meio do prato; o segundo com o nome
Europa a amarelo e o mapa da Europa (continente europeu) com estrelas azuis a volta;
posteriormente foi criado o terceiro com cordas a azul claro por baixo e por cima do
nome do restaurante, com um garfo e uma faca dentro da letra “O” de Europa. (Apéndice
20). As sugestdes para o0 novo logotipo da empresa podem ser analisadas no Apéndice
21.

Tendo em conta as alteragfes previstas/necessarias e toda a reestruturacao e mudanca
que o restaurante vai sofrer, propomos também alteracdo do logotipo para uma nova

mudanca de imagem, para um logotipo mais moderno e carateristico.

Na imagem que se segue estdo 3 sugestdes de novos logotipos. Estes logotipos sdo

apenas sugestdes e poderdo, ou ndo, ser aprovados pela geréncia.

O cartdo de visita é azul claro com o logotipo do restaurante em branco ao centro e o
contacto telefénico na parte inferior direita. O autor propde também uma alteracdo ao

logotipo para estar de acordo com a nhova imagem.

Os toalhetes utilizados na esplanada tém o nome, logotipo e as redes sociais do
restaurante com convite de review?” no TripAdvisor. Para as criancas existe outro
individual com desenhos alusivos ao oceano para colorirem com lapis de cera

disponibilizados pelos colaboradores.

No que diz respeito a imagem dos colaboradores, estes possuem um uniforme
composto por uma t-shirt em tons de azul e branco com o nome do restaurante. Assim,
de acordo com a alteracdo da nova imagem, o uniforme também deve ser alterado e
colocado em concordancia. No entanto, poderao ter de haver altera¢des no tipo de farda

devido as novas regras exigidas pelo Covid-19, bem como o uso de equipamentos de

27 Review significa uma avaliagao.
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protegdo individual (EPI's) como mascara, luvas e viseira (AHRESP, 2020). No
Apéndice 22 pode analisar-se o atual uniforme e uma das sugestfes do autor para o
novo uniforme, de acordo com a alteracdo da imagem da empresa pode ser analisada

no Apéndice 23.

Sera ainda identificada uma zona de limpos, para empratamento das refeicées entregas
quer por take away, quer pelo servi¢co de delivery em contentores alimentares adquiridos

para o efeito.

7. Pessoas

As Pessoas (colaboradores) sdo o elemento mais visivel de um servico. A empresa,
além de apostar na contratagdo dos seus recursos humanos, tem também de apostar
na formagao e motivagédo dos seus colaboradores. Quanto mais leais e motivados os
colaboradores da empresa, melhor sera a qualidade do servico prestado ao cliente
(Lovelock & Wirtz, 2011).

Quanto mais eficaz for a gestdo dos recursos humanos, provavelmente, maior sucesso
terd a organizacao, deste modo, a gestao dos recursos humanos deve contribuir para o
desenvolvimento e implementacao da estratégia organizacional (Stavrou-Costea, 2005).

Num restaurante o bom atendimento é fundamental para assegurar o0 sucesso,
notoriedade e transmisséo de qualidade. O servico do Europa é um dos pontos fortes
do restaurante, sendo bastante elogiado presencialmente e em reviews nas

plataformas.

No questionario feito, mais de 95% dos clientes mostrou-se satisfeito com o atendimento
e servico dos colaboradores, revelando os maiores indices de satisfagdo no

guestionario.
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Figura 19 Percentagem de satisfacdo com o servigo
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cuidada. pedidos dos clientes. clientes.

Fonte: Propria

O restaurante conta com oito colaboradores: trés na cozinha e cinco na sala. Na época

alta é feito um reforgo de equipa.

Um dos pontos altos e mais comentados nas reviews do restaurante é a simpatia e
gualidade do servico, bem como o ambiente familiar que se sente. No comentério

exposto a seguir podemos observar um exemplo disso.

“O nosso hotel recomendou-nos o Europa e ndo nos desiludiu. Com a avé na cozinha,
3 geracdes a trabalhar, serviram-nos pratos de peixe deliciosos, legumes e
acompanhamentos. Estava tudo delicioso: o peixe fresco, a batatas bem fritas e bem
temperadas, legumes cozidos delicadamente. Tivemos uma vista gloriosa do por-do-sol
numa praia de tirar o félego. Com varios restaurantes a beira da costa, o Europa
destaca-se com o0 seu servigco amigavel, qualidade das receitas de familia e claro, a

vista!"?®

28 Traducdo livre do autor. No original: Our hotel recommended Europa to us, and we were not disappointed.
With the grandmother in the kitchen, three generations at work, they served us delicious fish dishes,
vegetables and sides. Everything was delicious: the fresh fish, fries toothy and well-seasoned, gently-cooked
vegetables. We had a glorious view of sunset on a breath-taking beach. With several fish restaurants along
the shore, Europa sets itself apart with it's friendly service, quality of family recipes and prep, and - oh, the
views. Disponivel em https://at.speisekarte.menu/restaurants/foz-do-arelho/restaurante-europa-1
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Referente a situacao Covid-19, terdo de ser aplicadas as novas regras de seguranga e
higiene e serd exigida formacdo a empresarios e trabalhadores para poderem atuar
nesta nova realidade (AHRESP, 2020).

Em relacdo a empresa parceira de distribui¢cdo, dado que os colaboradores das entregas
escapam ao nosso controlo, tudo faremos para que os niveis de satisfacdo dos nossos
clientes servidos em casa, se mantenham em valores altos e para isso pretendemos a

garantia da empresa da qualidade do servico e do atendimento no destino.

8. Parcerias

De acordo com Yoshino e Rangan (1995) e Dussauge e Garrette (1998), as parcerias
sdo provavelmente a melhor forma das empresas expandirem e entrarem em novos
mercados, de forma mais rdpida e com menores riscos. Para além da vantagem de
cooperacéao, ao usar a rede de distribuicdo e o conhecimento especifico de um parceiro,
uma empresa tem necessidade de aplicar menos recursos para conhecer esse

mercado, sendo que, a0 mesmo tempo, tem maior probabilidade de ter sucesso.

A empresa em estudo ndo esta presente em nenhum site de compras coletivas/agéncia
de viagens como a Odisseias, Mygon ou Lifecooler, ndo tirando proveito da presenca
dos utilizadores que utilizam estas ferramentas na procura de estabelecimentos de

restauracao.

De acordo com Cruz (2015) , as vantagens para as marcas dos websites de compras
coletivas séo a divulgacdo e notoriedade; escoamento de stocks/aumento de vendas

em periodos de menor procura; angariagdo de novos clientes e fidelizacao.

Assim, uma das sugestdes dos autores € a inscricdo na plataforma Odisseias. O autor
escolheu a Odisseias como forma de promocdo por diversos fatores: empresa de
renome; ndo tem custo associado; nao existem restaurantes aderentes nas
proximidades (os mais perto sdo na Lourinha e Leiria); independentemente do momento
de adesdo, por ser online ira estar presente em todos os pacotes de restauracdo
disponivel na Odisseias; existem alojamentos na Foz do Arelho e regido presentes na
Odisseias, 0 que € mais uma oportunidade de atrair clientes, visto que as pessoas ja

vém passar a noite na regido.

Os alojamentos disponiveis em Foz do Arelho sdo: Azenha Guest House, Agua D’alma

Hotel e Hillside House - Suites & Spa. Nas Caldas da Rainha estéo disponiveis o Caldas
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Internacional Hotel e Casal da Eira Branca — Turismo Rural. Em Sao Martinho do Porto

existe a Pousada da Juventude de Alfeizerao.

Até 4 data o restaurante ndo estabeleceu nenhuma parceria com outra empresa, que a
nivel local ou nacional. De acordo com os dados apurados no questionario, 1,95% dos
inquiridos, o que corresponde a 5 pessoas, mencionou a recomendacao por parte de
hotéis e alojamentos locais como motivo de escolha do restaurante. Daqui podemos
pressupor que pode existir abertura para criagdo de novas parcerias com alojamentos

locais.

O Europa recebe e da, numa relagéo win-win, cartdes de visita e flyers informativos de
outras empresas e alojamentos da regido aos clientes. Visto ja existir esta partilha de
contactos, o autor sugere a distribuicdo mensal de flyers e cartdes nos alojamentos e
estabelecimentos locais como os minimercados, para que eles possam direcionar 0s
clientes para o restaurante. Essa distribuicao também pode ser feita junto das empresas

que fazem tours na zona.

Em concordancia com os dados do inquérito, apenas 1,17% dos inquiridos mencionou
guias gastrondmicos como motivo de escolha. O autor sugere que seja feita uma analise
e selecdo de guias gastrondmicos e que seja feita uma parceria com 0s mesmos, de

modo a que o Europa seja incluido e publicitado nas suas plataformas.

Este trabalho deve ser feito também com os guias de viagens, como o Guiadeturismo.pt
(em Foz do Arelho s6 estédo presentes dois estabelecimentos: o Tibino e o Vintage Club,

gue ja nao existe), o GoCaldas (empresa local) e o VisitPortugal.

Sera feita também comunicacéo através das redes sociais da ACCCRO%.

9. Vendas

Criacdo de uma fungéo de vendedor para fazer prospecdo de mercado através da
identificacdo de empresas parceiras que possam apoiar na expansdao do numero de
clientes na regido. Esta estratégia tera como objetivo a angariacdo de empresas
dispostas a promover eventos corporativos, como eventos do dia da empresa, reunides
de vendedores, eventos de teambuilding, festas de natal das empresas ou mesmo

simplesmente um almoco ou jantar de convivio no restaurante Europa.

29 Associacao Empresarial das Caldas da Rainha e Oeste
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O vendedor serd recrutado internamente, sendo um dos colaboradores com
conhecimento dos produtos e servicos da empresa, a quem sera dada formacao

comercial.

Prospecéo sera feita em empresas da Regido Oeste, sendo aplicada a especializacao

geografica, com especial incidéncia nas pequenas e médias empresas.

10. Programas de acao

McDonald (1992) entende uma ag&o de marketing como um meio de implementagéo da
estratégia definida pela empresa que visa atingir os objetivos previamente definidos pela

mesma.

Cobra (1992) afirma que os objetivos ajudam a alocar os esfor¢cos, enquanto as

estratégias estabelecem os espacos a serem percorridos para o alcance dos objetivos.

Tabela 7 Marketing-Mix

Marketing- ~
Mix Acéo
1. Introducéo de prato vegetariano
2. Introducao de produtos locais
Produto 3. Introducéo de novas entradas
(A) 4. Criacdo de menu para dias especiais
5. Criacdo de menu para grupos
6. Criacao de eventos (ex.: degustacao; musica ao vivo)
Marketing- ~
Mix Acéao
Preco (B) 1. Aumento de precos para compensar a reducao do niumero de
mesas
Marketing- ~
Mix Acao

1. Criacdo de Website com sistema de reservas online
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Comunicacéo

©

Marketing-
Mix
Distribuicéo

(D)

Marketing-
Mix

Processos

(E)

Marketing-Mix

Evidéncias
Fisicas (F)

N

Criacdo de estratégias para Facebook e Instagram (fazer
mapa de publicacdes; criar hashtag para o restaurante)
Adeséao no “The Fork”

Gestao do feedback dos clientes no Tripadvisor e Google
Criacdo de pequenos videos promocionais

Publicidade nos Concelhos préoximos (Redes sociais)
Publicidade no "Jornal das Caldas”

Publicidade no jornal local “Gazeta das Caldas”

© N0~ W

Acéao

1. Criacao de servico de take away

2.

Introducéo de pagamento por MBWAY

3. Reducao de lugares com alteracdo de layout

=

o0k

Acéo

Entrega de take away através dos Chefs em Casa
Alteracdo e adequacéao do servico de acordo com as normas e
condicbes exigidas pela OMS e DGS

Implementacéo do uso de mascara e/ou viseira e luvas,
consoante o que for exigido pelas entidades reguladoras
Questionario rapido de satisfacao aos clientes
Formulario de sugestbes aos clientes

Implementacdo do menu no toalhete por questdes de
seguranca

Escolha da refeicdo e pagamento através de website ou
aplicacao

Acéo

Renovagéo do pavimento
Renovacédo do balcéo e otimizacdo/ adequacao da area
de servico atras do balcao
Renovacéo do mobilidrio de sala (mesas e cadeiras)
Renovacéo de equipamentos na cozinha
SubstituicAo/modernizacéo da vitrine de peixe
Adaptacdo de acesso a pessoas com mobilidade
reduzida
7. Modernizacgéao e atualizacao do logotipo, menu e cartéo

de visita
8. Renovacéo do uniforme dos colaboradores

g =

o0k~ w
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Marketing-Mix Acéao

1. Formacdo AHRESP de acordo com as novas normas de

higiene e seguranca no trabalho (covid-19) de acordo
Pessoas (G) com as entidades reguladoras

2. Adequacéo do servigco de acordo com as novas normas

exigidas
Marketing-Mix Acéo

1. Adesao a Odisseias

2. Participacdo em Guias Turisticos e Guias
Gastrondémicos

: 3. Comunicacao através da ACCCRO (Associacao
PEITEEHES ((7) Empresarial das Caldas da Rainha e Oeste)

4. Distribuicao flyers e cartbes de visita nos hotéis,
alojamentos locais e estabelecimentos locais como
minimercados

Marketing-Mix Acéo
1. Promocdo junto de empresas locais para promogéo de
Vendas (I) . i
almocos/ jantares/ eventos corporativos
Fonte: Propria
11. Implementacéo e Controlo

ApoOs a definicdo das taticas e estratégias a desenvolver, € necessario definir a forma

de controlar, avaliar e monitorizar as mesmas, de modo a medir o seu impacto e

respetivos resultados.

11.1. Calendarizacao

Uma fase do planeamento de marketing importante € o controlo do marketing, isto é, o

processo pelo qual as organizacdes avaliam os efeitos das suas atividades e dos

programas de marketing e, se necessario, procedem a mudancas e ajustes (Kotler,

2012).
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Neste ponto, deve realizar-se uma calendarizacdo detalhada das agbes para
posteriormente comparar os objetivos estabelecidos com os resultados obtidos (Dibb et
al., 2006).

McDonald & Wilson (2007) apercebeu-se que é uma tarefa complicada de cumprir, pois
exige um elevado grau de organizacdo por parte da empresa, 0 que hem sempre se
encontra. Apesar dos beneficios que a implementacdo de um plano de marketing pode
trazer, muitos tém dificuldade em integrar este processo nas suas empresas, pois requer
grandes mudancas e muitas vezes preferem recorrer a uma orienta¢do mais intuitiva de

curto prazo.

Kotler (1997) defende que o cronograma de um plano de marketing € um mapa de guia
para a empresa, onde esta vai estabelecer o principio de implementacdo de uma acao,

a data de avaliacdo e de término da mesma.

A calendarizacdo proposta no Apéndice 30 esta prevista para o periodo de um ano (12
meses), que terd inicio em maio de 2020 e término previsto em maio de 2021, visando
um periodo de médio-longo prazo, uma vez que alguns aspetos representam e
requerem mudangas significativas e elevados gastos financeiros, principalmente devido
a proibicdo legal do setor da restauracao, podendo a calendarizagdo alargar-se até ao
final do ano de 2021, que nao sera representado na figura abaixo. Esta engloba todas

as estratégias definidas anteriormente nos programas de agéo.

A calendarizacdo apresentada considera que durante o més de maio serdo feitas as
adaptacdes e conclusfes de processos e que, de acordo com as recomendacdes e, se

possivel, a reabertura esta prevista para o més de junho.

Apesar de as acdes de marketing estarem programadas apenas para 0s proximos 12
meses, todas as a¢fes que tiverem sucesso junto dos consumidores e que apresentem
resultados positivos para a marca deverao ter continuidade no ano seguinte Os codigos
apresentados na seguinte figura referem-se a A (Produto), B (Preco), C (Comunicagé&o),
D (Distribui¢éo), E (Processos), F (Evidéncias Fisicas), G (Pessoas), H (Parcerias) e |

(Vendas) e podem ser observados na Tabela 8.
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Mkt
Mix
Al
A2
A3
A4
A5
A6
B1l
C1
C2
C3
C4
C5
C6
Cc7
C8
D1
D2
D3
E1l

E2
E3
E4

ES
E6

Tabela 8 Calendarizacao

Acdao

Criacdo de pratos vegetarianos
Aumentar o uso de produtos locais.
Estudo e desenvolvimento de novas entradas
Menu dias especiais
Menu para grupos
Eventos
Aumento de precos
Criacéo de website com sistema de reservas online
Criacdo de estratégias para redes sociais
Adeséo ao The Fork
Gestao do feedback online dos clientes
Criacdo de pequenos videos promocionais
Publicidade nas redes sociais
Publicidade no “Jornal das Caldas”
Publicidade na “Gazeta das Caldas”
Criacédo de servico de take away
Introducéo de MBWAY
Reducéo de lugares e alteracéo de layout
Delivery através dos Chefs em Casa
Alteracdo e adequacéo do servigo de acordo com as
normas e condicdes exigidas pela OMS e DGS
Utilizacao do uso de méscara e/ou viseira e luvas,
consoante o que for exigido pelas entidades
reguladoras
Questionario rapido de satisfacdo aos clientes
Formulario de sugestdes aos clientes
Implementacéo do menu digital

Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez Jan Fev Mar Abri

10
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- Renovag&o do pavimento, balc&o, mobiliario, .
equipamentos na cozinha e vitrine de peixe
£6 Adaptacdo de acesso a pessoas com mobilidade .
reduzida
F7 Atualizacdo do logotipo, menu e cartdo de visita
F8 Renovac&o do uniforme L
= Implementacdo do menu nos toalhetes por questdes .
de seguranca
F10 Implementac&o de menu online c/ pedido online L]
G1 Formag&o AHRESP - - rrrr r @ 7 |
a2 Adequacao do servico de acordo com as novas .-.-.-------
normas
H1 Adesdo a Odisseias e
Ho Participacdo em Guias Turisticos e Guias ----
Gastrondmicos
H3 Comunicacao através da ACCCRO

Venda direta junto de empresas locais para
promocdo de eventos corporativos

Distribuicao flyers e cartbes de visita nos hotéis,
H4 alojamentos locais e estabelecimentos locais como
minimercados
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11.2. Orcamentacao

A elaboracdo de um plano de marketing envolve custos para a organizacao, ou seja, é
preciso estruturar uma descricdo detalhada dos meios necessarios para cada elemento
do plano de marketing. O programa de acdo deve ser traduzido num orgamento de
marketing a ser aprovado pela administragao (Lambin, 2000).

Para Nunes & Cavique (2001), o orcamento de marketing € um instrumento essencial
no que respeita ao controle das receitas, custos e respetivas margens. E, igualmente,

uma ferramenta fundamental para a gestéo previsional e controlo da empresa.

De acordo com Dibb et al. (2006) este orgamento deve conter os custos estimados de
implementacdo do plano, tais como custos com publicidade, pessoal de vendas,

desenvolvimento de canais de distribuicdo e pesquisa de mercado.

O orgamento apresentado na Figura que se segue representa 0s custos associados as
acdes sugeridas pelo autor. Na préxima Figura percebemos que o més de maio
representa o maior custo devido ao investimento inicial que a criacdo do website exige.

No Apéndice 29 é possivel observar-se o orgamento mensal.

Tabela 9 Orcamento

Acéo Valor Total

Website 1,200€

The Fork (30€ x 12 MESES) 360€

Gazeta das Caldas (2 357€
publicacdes)

Jornal das Caldas (2 196,80 €

publicacdes)

2000 Flyers 240€

Instagram (40€ x 12 MESES) 480€

Facebook (60€ x 12 MESES) 720€

3,553.80€

Fonte: Propria

Aconselhamos de futuro a que empresa reserve no seu orgcamento global um budget de 5% para
a promocao das vendas. Dado a atual situacdo e o facto da inexisténcia no passado de gastos
nesta area, consideramos assumir investimentos em Marketing de forma equilibrada e suficientes

para cumprir com 0s objetivos comunicacionais a que nos propomos.
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11.3. Controlo e Avaliacao

Kotler & Keller (2006) consideram o controlo e avaliagdo como sendo o momento
decisivo de uma ac¢do em que, neste momento serd realizada uma andlise aos
resultados obtidos com a mesma e, verificado se é necessério realizar alguma alteracao

4 acao em causa.

Kotler (2000) afirma que o controle indicara como o plano serd observado no que se
refere aos objetivos tracados. O tempo de vida deste plano de marketing serd de 1 ano
apos a sua implementacéo, sendo preciso ajustes durante sua vigéncia, tendo em vista
a instabilidade do mercado. O controlo serd executado durante todo o processo de

implementagéo.

O controlo e avaliagdo do plano de marketing em questdo sera feito através dos
guestionarios de satisfacdo online feitos aos clientes e através do formulério de
sugestdes. Estes questionarios servirdo para medir os indices de satisfa¢do dos clientes

e analisar se 0 aumento dos indices propostos esta a ser cumprido.

Através de informacao fornecida pela contabilidade do restaurante, também seré feito
um acompanhamento das vendas através da medicdo do volume das mesmas e
aumento da percentagem de clientes, de modo a perceber se os valores estdo de acordo

com o estipulado.

Sera ainda monitorizado o numero de likes no Facebook e seguidores no Instagram,
bem como as interagbes nessas redes. As criticas no TripAdvisor e Google serdo

também acompanhadas e perto.

Cada colaborador destacado para a implementacao das taticas terd a responsabilidade

de as acompanhar e garantir a sua correta implementacao.

108



Capitulo V — Conclusdes Finais

As necessidades dos clientes estdo em constante mudanca e o marketing precisa de
adaptar-se as alteracdes, especialmente com os avancos da internet. Filho (2007)
acredita que com a ascenséo das redes sociais, 0 marketing tem que adaptar uma nova
postura. Do mesmo modo, a organizacdo tem que ajustar 0 seu posicionamento

estratégico e procurar novas formas de encontrar e conquistar os seus consumidores.

Pela primeira vez na existéncia desta empresa, procurou-se definir um plano de
marketing abordando a parte estratégica e conceitos como a segmentacao,
posicionamento e diferenciagéo, conseguindo assim criar um plano de marketing para

0 Restaurante Europa, que era o principal objetivo deste projeto.

Inicialmente foi feita uma revisdo da literatura sobre temas como o0 turismo, a

restauracao e o marketing (de servigos e digital).

Com as informag6es recolhidas no diagnostico do Europa, a entrevista e o questionario,
foram identificadas as fraquezas e for¢cas da empresa, assim como as oportunidades e
ameacas do mercado, possibilitando a definicho dos objetivos e estratégias de

marketing, bem como das acfes para os atingir.

O principal contributo deste plano de marketing passa pelo reconhecimento da
importancia da presenca constante do marketing na restauragéo, reconhecendo o poder

das redes sociais na comunicagdo com o publico-alvo.

Torna-se essencial que o Europa direcione todas as suas atengdes para o foco principal
do seu negdcio, o cliente. Deste modo a aplicacdo do questionario, direcionado a
qualidade do servico baseado no modelo SERVQUAL, permitiu conhecer melhor o
cliente e perceber 0 que o cliente acredita serem 0s seus pontos fortes e fracos, do seu

ponto de vista e experiéncia.

Com este plano de marketing, a empresa tera ao seu dispor as linhas orientadoras que
permitirdo alcancar os objetivos delineados ao longo deste projeto. O reconhecimento
do marketing digital e comunicacdo online sdo o grande contributo deste plano. A
utilizacdo destes recursos por parte do restaurante, vem permitir que este consiga
aumentar a sua visibilidade na regido e reforcar mais uma vez que tem condi¢des para

ser um icone na gastronomia da Regido Oeste.
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A defini¢cdo dos objetivos permitiu estabelecer um conjunto de estratégias de marketing,
através da proposta de uma missao, visdo e valores da empresa, que, associados aos
objetivos delineados, permitiram adotar um posicionamento claro e uma segmentacao

objetiva.

Posto isto, foram criadas as condicbes para a preparacdo de um plano de acéo,
constituido por um conjunto de acdes de marketing, apoiadas por um orcamento de
marketing e uma calendarizacdo, para que todo o plano seja seguido e monitorizado em

determinados periodos.

Para que estes objetivos sejam atingidos, foi proposto este conjunto de acdes que
envolve os 7 P’s do Marketing de Servigos, com forte aposta na comunicagéo. Pretende-
se que este conjunto de acBes aumente a notoriedade do grupo e crie um

posicionamento bem claro na mente dos seguidores.

Na perspetiva financeira, estas agdes terdo um custo total de 3553,80€ durante o

periodo de 12 meses, ou seja, até ao més de abril de 2021.

A pandemia da Covid-19 que esté a afetar o mundo inteiro vai trazer enormes mudancas

para toda a populacéo.

Acreditamos que o turismo vai continuar a diminuir drasticamente e que com a
impossibilidade de realizar viagens ou com os altos custos que serdo implementados
depois desta quebra, o numero de turistas em Portugal e na Foz do Arelho vai sofrer
uma drastica reducdo, o que se vai traduzir numa reducdo de vendas. Os turistas séo

uma fatia importante para o pais e para as regides e empresas locais.

Sendo a Foz do Arelho um destino de Sol e Praia, outro dos aspetos importantes vai ser
a reducéo da capacidade de carga da praia, e 0 consequente menor numero de pessoas

a passear e a frequentar os estabelecimentos a ela associados.

A reducdo de mesas e alteracdo de layout também ira reduzir a faturacdo das empresas
de maneira drastica. Através de uma visdo mais positiva, esta pode ser uma boa
oportunidade para além da reducéo de mesas, 0s restaurantes no geral, e em particular
o Europa, tém a hipOtese de aumentar a qualidade do servico pois tém maior

disponibilidade para dar atencéo ao cliente.

Os custos associados com os equipamentos de protecdo individual e o &lcool gel, por

exemplo, poderdo vir a ser mais um entrave a reabertura dos restaurantes e pleno
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funcionamento, tendo em conta os precos mais altos que se irdo praticado. Por toda a

incerteza vivida, o planeamento também é dificil nesta altura.

Como medida contra os custos associados com esta situagdo, sugerimos um pequeno

aumento de precos para ajudar a suportar esses custos.

A nivel social, também sera prejudicial para o setor. O distanciamento e seguranca vai
diminuir o contacto e intimidade com os clientes, o que podera fragilizar as relacdes.
Num restaurante de ambiente familiar e préximo com os clientes como o Europa, essa

fragilizacdo pode ser sentida com maior intensidade.

Os restaurantes estdo no negécio ndo s6 para servir comida, mas experiéncias. As
novas medidas vao trazer novos habitos de consumo aos consumidores, como por
exemplo o recurso ao take away e ao delivery, o que pode afetar a experiéncia de ir a

um restaurante.

Depois do isolamento e com o perigo ainda a espreitar, as pessoas poderao ter medo
de sair de casa. Pessoas com problemas de ansiedade e stress poderdo piorar a sua
situacdo e quando voltarem a poder sair a rua hovamente vao ter medo, vai ser uma
situacao nova, diferente. As pessoas poderao ter receio de estar em convivio umas com
as outras e de estarem nos mesmos espacos. E 0s espacos de restauracido sao isso

mesmo, espagos de convivio para comer, beber, conversar e disfrutar.
A forma como estamos habituados a viver esta a alterar-se.

A internet nos dias de hoje funciona como uma vitrine virtual de exposicao institucional.
De modo a relembrar o cliente da sua existéncia, o Europa vai apostar fortemente na
comunicagdo com o0s seus clientes, através da internet por meio das suas redes sociais,
e nos meios tradicionais através dos jornais locais. O principal objetivo é atrair mais
clientes, principalmente da regido. Algumas das estratégias passam por reforco da
presenca nas redes sociais, criacdo de website com sistema de reservas online e
pequenos videos promocionais, servi¢o de take away e delivery, criagdo de menus para

grupos e eventos, entre outros.

A aposta em parcerias com empresas locais e o investimento planeado para os media
locais também sé&o algumas das estratégias a adotar para atrair os clientes da regido e
aumentar a sua notoriedade. Através da adesao a Odisseias e ao The Fork vai chegar

a um maior leque de pessoas e atrair novos clientes.
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Em suma:

Para além da comida fabulosa, servico de exceléncia e vista deslumbrante, a
recomendacdo a amigos, conhecidos ou familiares, através do passa-a-palavra, € um
dos fatores de sucesso da empresa. a restauracao e servicos e produtos em geral é que
clientes satisfeitos trazem mais novos clientes. Este tipo de comunicacdo, que hoje
também é reforcada de forma digital, através das redes sociais e dos influencers, € o
desejado por qualquer empresa e continua a ser o melhor que uma empresa ou marca

pode ter.

O principal contributo deste plano de marketing passa pelo reconhecimento da
importancia da presencga constante do marketing na restauragéo, reconhecendo o poder

das redes sociais na comunica¢gado com o publico-alvo.

Uma das ligbes importantes a retirar deste trabalho, € que independentemente da
situacdo em que as empresas se encontram, € sempre possivel melhorar, e para isso
as técnicas de criatividade e de inovacdo, aplicadas aos projetos, neste caso de
Marketing, suscitam novos caminhos ou melhoramento dos atuais, reduzindo 0s riscos,
através do planeamento e do controlo e levando as empresas a possuir vantagens

comparativas relativamente as marcas presentes no mercado.

Esperamos, assim, ter contribuido com este trabalho para que de futuro o Europa
continue a desenvolver boas praticas de marketing de forma a ser uma referéncia na

regido como uma empresa de sucesso na Restauracdo Nacional.

#vaificartudobem
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1. Questionario aos clientes

21/04/2020 Questionario sobre o Restaurante Europa

Questionario sobre o Restaurante Europa

Este questiondrio insere-se no ambito de uma Tese do Mestrado em Marketing e Promog&o Turistica da Escola Superior de Turismo e
Tecnologia do Mar. Todos os dados obtidos serdo considerados estritamente confidenciais sendo as analises ou relatérios resultantes
desta informagéo, apresentada de forma agregada, sem identificar qualquer fonte.

A sua participacdo é essencial para este trabalho, pelo que agradecemos desde ja a sua participagéo.
*QObrigatério

1. Eaprimeira vez que nos visita? *
Marcar apenas uma oval.

()sim  Pular para a pergunta 8

\/jf‘ Néo Pular para a pergunta 2

2. Com que frequéncia nos visitou no ultimo ano? *

Marque todas que se aplicam.

[ ] De1a5vezes
[ | De6a10vezes
[ | Mais do que 10 vezes

https://docs.google.com/forms/d/19fKYSspBPOy_sJdQJuOOCCzUylldls1AkpLnuwiZ8HA/edit

21/04/2020 Questionario sobre o Restaurante Europa

3. Haquanto tempo é cliente do Restaurante Europa? *
Marque todas que se aplicam.

[ Menos de 1ano

[ ]1-3anos
[ ]3-5anos
|| Mais que 5 anos

[ | N&o sei / ndo me lembro

4. Em que periodo da semana nos costuma visitar maioritariamente? *

Marque todas que se aplicam.
|| Dias uteis
[ ] Fim-de-semana

|| Feriados ou comemoragdes

5. Em que periodo do dia nos costuma visitar maioritariamente? *

Marque todas que se aplicam.

[] Almogo
[ ] Jantar

[ ] Ambos

https://docs.google.com/forms/d/19fKY SspBPOy_sJdQJuOOCCzUylldIs1AkpLnuwlZ8HA/edit
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21/04/2020

6.

Pu

Questionario sobre o Restaurante Europa
O que o leva a escolher o nosso restaurante? (selecione as que se aplicam) *
Marque todas que se aplicam.

|| Qualidade e sabor da comida

[ ] Localizagao

[ ] vista
[ ] servigo
|| Ambiente familiar

Outro: J

Habitualmente visita-nos: (selecione até 2 opgdes) *

Marque todas que se aplicam.

|| sozinho

[ ] com amigos

[ ] com familiares

|| com o(a) companheiro(a)
D com parceiros de negécios
r\ com colegas de trabalho

D Todas as anteriores

lar para a pergunta 9

hitps:/idocs.google.com/forms/d/19fKY SspBPOy_sJdQJUOOCCzUylldIs1AkpLnuwlZ8HA/edit

21/04/2020

8.

Questionério sobre o Restaurante Europa

Quais as principais razdes para a escolha do Restaurante Europa? (selecione até 3 opgdes) *

Marque todas que se aplicam.

u Recomendagéo de amigo/conhecido/familiar
|| Recomendagéo de hoteis/AL

[ "] Por ser um restaurante de peixe
[ ] Pela localizagao

[ ] Google

[ ] TripAdvisor

|| Facebook

[ ] Instagram

[ ] The Fork

|| Guias Gastronémicos
Outro: [

hitps:/idocs.google.com/forms/d/19fKY SspBPOy_sJdQJUOOCCzUylldIs1AkpLnuwlZ8HA/edit
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21/04/2020 Questionario sobre o Restaurante Europa
9. Classifique de acordo com a satisfacao da sua refeicao , sendo que 1significa "Muito Insatisfeito" e 5 "Muito Satisfeito". *

Marcar apenas uma oval por linha.

~
Ul

Variedade na ementa

Apresentagdo dos pratos

|00
)00
010|0]0]010]

Qualidade dos pratos

)

Quantidade das porgdes

C

Tempo de espera

0010|0010}~
0101010010

010
010

Prego cobrado

https:/idocs.google.com/forms/d/19fKY SspBPOy_sJdQJUOOCCzUylldIs1AkpLnuwlZ8HA/edit 5/11

2110412020 Questionario sobre o Restaurante Europa
10.  Qual foi a sua escolha na refeigdo de hoje: (selecione até 3) *
Marque todas que se aplicam.

[ ] Peixe fresco grelhado

|| Arroz para dois

|| Prato de carne

[ ] Marisco

[ ] saladas

r| Lulas grelhadas e/ou a lagareiro
[ "] Polvo & lagareiro

[ ] caril para dois

Outro: D

hitps:/idocs.google.com/forms/d/19fKY SspBPOy_sJdQJUOOCCzUylldIs1AkpLnuwlZ8HA/edit 6/11
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21/04/2020

11.

https://docs.google.com/forms/d/19fKYSspBPOy_sJdQJuOOCCzUylldIs1AkpLnuwlZ8HA/edit

21/04/2020

12.

hitps:/idocs.google.com/forms/d/19fKY SspBPOy_sJdQJUOOCCzUylldIs1AkpLnuwlZ8HA/edit

Quiais as espécies de peixe que mais aprecia: (pode selecionar até 3 opgdes) *

Marque todas que se aplicam.

[ ] Atum

[ ] sardinha
|| carapau
|| Dourada
[ | Robalo

[ ]Polvo

[ | Lulas

|| Tamboril
|| salméo

[ ] Peixe espada
[ ] Linguado
|| salmonete
[ ] Pargo

[ ] sargo

[ Pregado

De acordo com a sua opinido, classifique o servigo, o espaco e a sua envolvente, sendo que 1 significa "Muito Insatisfeito”

e 5 "Muito Satisfeito". *

Marcar apenas uma oval por linha.

Questionario sobre o Restaurante Europa

Questionério sobre o Restaurante Europa

1 2 3 4 5

Localizagdo D Q Q @ Q
Fachada O (@) O (@) O
Conforto D O Q Q Q
Decoragédo C) C:‘ C) O O
lluminagéo D . Q Q O
Temperatura C) D D Q @
Limpeza Q Q Q Q Q
Casas de banho O O O O O
As horas de servigo s&o convenientes. D O C) @ D
Os c?lat?or.adores do restaurante tém uma O O Q Q O
aparéncia limpa e arrumada.

Os colaboradores §§o presta’v.eis a C) C) Q Q @
responder aos pedidos dos clientes.

O restaurante fornece a atengdo necessaria D O @ O D

aos seus clientes.
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21/04/2020

Questionério sobre o Restaurante Europa

13.  Concorda com a entrada no restaurante de animais de companhia *
Marcar apenas uma oval.
f‘:) Sim, em apenas numa das salas do restaurante
() Sim, em todo o restaurante
() Sim, mas sé na esplanada
(") N&o concordo
14.

Marcar apenas uma oval por linha.

Classifique de acordo com a sua opinido, numa escala de 1a 5, sendo que 1 significa "Improvavel" e 5 "Muito provavel". *

Vou voltar.

Vou recomendar.

15. Género*

Marcar apenas uma oval.

() Feminino

() Masculino

hitps:/idocs.google.com/forms/d/19fKY SspBPOy_sJdQJUOOCCzUylldIs1AkpLnuwlZ8HA/edit

21/04/2020

16. Idade *

Marcar apenas uma oval.

()20-35
()36-55

_)+55

Marcar apenas uma oval.

Qual é o seu concelho de residéncia? *

hitps:/idocs.google.com/forms/d/19fKY SspBPOy_sJdQJUOOCCzUylldIs1AkpLnuwlZ8HA/edit

Questionério sobre o Restaurante Europa

Tem nacionalidade portuguesa? Se nao indique qual é a sua nacionalidade. *
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21/04/2020 Questionario sobre o Restaurante Europa

19. Caso tenha alguma sugestao, critica ou observagao sobre o Restaurante Europa, por favor escreva no espaco abaixo. A
sua opinido & muito importante para nos.

Este contelido n&o foi criado nem aprovado pelo Google.

https://docs.google.com/forms/d/19fKYSspBPOy_sJdQJuOOCCzUylldIs1AkpLnuwlZ8HA/edit MM
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2. Entrevista ao gerente

1. Considera a comunicacao de marketing um fator importante para o sucesso do seu

restaurante?

2. Como carateriza a estratégia de promocéao do seu restaurante?

3. Como carateriza os tipos de clientes que frequentam o seu estabelecimento?
4. Qual a nacionalidade do cliente turista que visita o seu estabelecimento?

5. Que canais digitais utiliza?

6. Utiliza cada um dos canais com objetivos diferentes ou para atingir publicos

diferentes?
7. Na sua opinido, as redes sociais sdo Uteis ha promog¢éo de um restaurante? Porqué?
8. Fazem a gestao do feedback dos clientes? (online)

9. Segue as acdes de marketing da concorréncia? Se sim, de que forma? Com que

objetivo?

10. Considera importante que a empresa de futuro elabore um plano de marketing que

inclua o planeamento futuro das atividades?
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3. Concelhos de Residéncia

Vila Nova de Gaia
Sintra
Santarém
Peniche
Odivelas
Matosinhos
Viseu

Porto

Lisboa

Foz do arelho
Coruche
Cascais
Canegas
Benavente
Amadora
Abrantes

Figura 20 Concelhos de residéncia

Concelho

0,00% 5,00% 10,00% 15,00%
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4. Quadro de sugestoes

Bom trabalho

Ideias

Decoracéo

Figura 21 Quadro de sugestdes

Mantenham o registo familiar no que toca ao atendimento ao
cliente, este vai sentir-se inserido e vai gostar mais da
experiéncia! Muito sucesso

Tudo 5 estrelas Y E o melhor restaurante da Foz do Arelho.
Fantastico, muito bom.

Gostei imenso de tudo, parabéns!

J& vim aqui a vérios restaurantes nunca tinha vindo a este, vai
passar a ser o meu proximo restaurante @)

No vosso conceito, € tudo Gtimo, parabéns... mas se um dia
reformularem o espaco... vao ser top (nacional)...

Manter o bom atendimento, a simpatia € nunca perder o prato
diario de Boa disposigao!

Continuem a servir bem o cliente e com a vossa simpatia, com

a vossa 6tima comida. vou voltar sempre!

Musica ao vivo, uma vez por més, pelo menos.

Gostaria muito de ver festas tematicas .

Melhorar a decorag&@o/mais tipica ou relacionada com o mar,
pelo menos na esplanada.

Alteragcdo do mobiliario de interior.

Invistam na decoracdo da sala interior e na esplanada.

Na esplanada podem ter um espaco com sofés ou cadeiras com
um ambiente mais relaxado durante a época balnear.

A comida é étima. O atendimento e servico muito atencioso e
agradavel. A decoracao devia ser revista. Nao € preciso gastar
muito dinheiro para a sala ter um ambiente mais agradavel. Por
exemplo o revestimento do chéo esta ultrapassado e da um ar
muito frio e nada acolhedor. A iluminagdo também é muito fria.
Mas a cozinha é muito boa e as pessoas que atendem muito
educadas e atenciosas.

Servico de muita qualidade. Melhorava o conforto e decoracéo.
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5. Andlise PESTAL

Figura 22 Quadro resumo da Anélise PESTAL

- IMPACTO IMPACTO IMPACTO
CONTEXTO ~ TENDENCIAS POSITIVO NEUTRO NEGATIVO
@) AU do. Reducao das
Q ESEmEEe vendas e
% HEUGEED O correspondente
consumo das ~
Z familias: reducédo da
3 Miakivaod rentabilidade
T, Diminuicao do da empresa
turismo. '
_l - . e ~
A é Distanciamento Utilizag&o de
=) das pessoas; mascaras e Reduc¢do do n°
') ': Aumento da luvas no lugares.
n 8 inseguranca. atendimento.
Proibicdo da
abertura dos
restaurantes Faturacao
_| durante o estado Criacéo de Zero.
< de emergéncia; novas formas de
Q Aumento das distribuicao.
iy exigencias ao Estabilidade
O nivel de normas e
@) d politica.
= e
4 segurancga e Alteracdo do Reducao do n°
Q higiene layout do clientes.
alimentares; restaurante.
Reducao do
periodo de época
balnear.
» Site com
©) 8 reservas e Adquirir software
55 encomendas para vendas
l'J_J O online (Take online.
away)
1 Aumento da
< Reequilibrio do quantidade e
Z ecossistema da gualidade de
L .
= Lagoa de bivalves para
<§t Obidos. consumo no

estabelecimento.
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6. Concorrentes Diretos Principais

Localizacéo

Horério de
atendimento®°
Dia de folga
Intervalo de precos®
Especialidades
Take way
Esplanada
Principal pagina na web
Seguidores na Pagina
Principal
Classificagéo
Tripadvisor® e Review
Classificacdo Google*
e Reviews
Pratos do dia

Pontos fortes

Pontos fracos

Figura 23 Andlise dos Concorrentes Diretos Principais

Cabanado
Pescador

Av. Do Mar

Quarta - Domingo
12:00-22:00
Segunda
$3-3$%
Peixe e Marisco
Nao
Sim
Facebook
4292

3.5

(175 avaliacoes)
4.0

(384 avaliacdes)
Sim

Localizacao
Variedade do menu
Menu em dias
especiais
Vista para o mar

Mobiliério e
decoracao antiga

30 Segundo dados do Google.
31 Segunda dados do tripadvisor.

32 Até 5 estrelas
33 Até 5 estrelas

Cais da Praia

Av. Do Mar

Sexta — Terca
10:00 —23:00
Segunda
$$-$$$
Saladas peixe
Nao
Sim
Facebook
11035

4.0
(625 avaliactes)
4.3
(1639 avaliactes)
Sim
Localizagéo
Vista para a lagoa
Harmonia do
espaco
Atividade no
Facebook
Menu em dias
especiais
N&o tem vista para
0 mar

136

Marisol

R. Francisco Almeida
Grandela N°17
Segunda- Domingo
08:00-23:00
$$
Peixe/carne
Sim
Apenas para cafeteria
Google

403

3.5

(14 avaliacbes)
4.0

(203 avaliacdes)
Sim

Preco
Localizagéo
Estacionamento

N&o tem vista para o mar



7. Concorrentes Diretos Secundarios

Localizacéo

Horério de
atendimento3*

Dia de folga
Intervalo de
precos®

Especialidades

Take away
Esplanada

Principal Pagina
na web
Seguidores na
Pagina Principal
Classificacéao
Tripadvisor®* e
Reviews
Classificacéo
Google®* e
Reviews
Pratos do dia

Pontos fortes

Pontos fracos

Figura 24 Andlise Concorrentes Diretos Secundarios

Central

R. Francisco
Almeida
Grandela N°89

Segunda —
Domingo: 07:00
—02:00

$

Pizzas/
Refeicdes
rapidas
Sim
Apenas para
cafeteria

Facebook
1450

4.0

(173 avaliacdes)

4.3
(688
comentarios)
Sim

Variedade do
menu
Preco

Localizagéo
Ruido devido ao
espaco também
ter café

N&o tem vista
para a praia

34 Segundo dados do Google.
35 Segunda dados do tripadvisor.

36 Até 5 estrelas
37 Até 5 estrelas

Tavola

R. Francisco
Almeida Grandela
N°135

Quarta-Segunda
09:00- 00:00
Terca
$$-$$3$

Peixe/ Carne
Nao
Sim
Facebook

1507

4.0
(377 avaliacoes)

4.2
(568 comentarios)

Sim

Espaco acolhedor
Preco
Esplanada

Localizagéo
Caréncia de
estacionamento
N&o tem vista para
a praia

137

Tibino
R. Francisco
Almeida
Grandela N°141
A
Quarta
Segunda:
09:30 -23:30
Terca

$$-$$$

Tapas
Sim
Sim

Facebook

4151

4.0
(437 avaliacoes)

4.5
(897
comentarios)

Sim
Decoracéo
Esplanada
Produto
diferenciado
(Tapas)

Localizagéo
N&o tem vista
para a praia

Casa Madruga

R. Francisco
Almeida
Grandela N°34

Terca-Domingo
10:00-17:00

Segunda
$

Tapas
Sim
Sim

Facebook

158

4.5
(27 avaliacdes)

4.5

(61
comentarios)

Sim

Produto
diferenciado
(Tapas)

Localizagéo
Temperatura do
espaco
Dimenséo do
espago

N&o tem vista
para a praia



8. Menu

restaurante

EUR®PA

ementa | menu

entradas | starters

creme de legumes
vegetable cream soup

sopa de peixe
fish soup

camario com alho @ ®
prawns in garlic sauce

améijoa a bulhao-pato 12 dose
11,00

clams in garlic sauce

carne | meat

bitoque vaca/porco/peru
beef/pork/turkey steak with fried egg

febras
grilled pork steak

bifinhos de peru com natas

turkey tenders with cream sauce

bife grelhado na brasa
charboiled steak

bife com pimenta

peppercorn steak

2,50
3,00
10,50

Tdose

17,00

™
‘s
10,00
10,00

12,00
14,00

14,50



especialidades | specials #

camarao a casa @

fried prawns in garlic sauce, house style

lulas grelhadas
grilled squid

lulas a lagareiro
grilled squid with garlic

polvo a lagareiro
grilled octupus with garlic

para dois | for two

arroz de gambas @ ® @

prawn rice

arroz de polvo

octupus rice

arroz de tamboril ® ®® @

monkfish rice

caril de gambas ®@®®

prawn curry

17,50

14,00

14,50

15,00

29,50

29,50

29,50

35,00

139

| [P
omeletes | omelettes '\,
Y
omelete simples
plain omelette 8,00
omelete mista
ham and cheese omelette 9,00
<t
saladas | salads P
Y
salada de frango
chicken salad 9,00
salada de delicias do mar
crab sticks salad 9,00
salada de camardo @@@@@
shrimp salad 9,50
salada de atum @
tuna salad © 8,50
acompanhamento extra
extra sides
salada mista b legumes
mixed salad 3,00 :;;oz rance 2,00 vegetables 2550
salada de pimentos batatas frita salada de tomate
grilled pimento salad 3,50 fr:n?hafsriersl * 3,00 tomato salad 250

pdo  manteiga/paté azeitonas  queijo seco vinho da casa
bread butter/pate olives dry cheese house wine

070 1,00 090 250 o 9,00
2 5,00

alergénicos |a||ergenics

GwTen i 00 sEXE wowscos A0 UcTios wosTAROA ENonREFsumvos

IVA a taxa de 23%
Neste estabe\ecnmemo ex1stem 80 lugaes sentados e os valores apresemados sao em euros
oo
Take Away - 0,5




9. Menu das bebidas

Tinto |red
restaurante ; :

lisboa e vale do tejo
Cascas 12,00
Quinta Grandil Syrah 17,00
Casa das Gaeiras DOC Obidos 13,00

aww Casa das Gaeiras Vinhas Velhas DOC Obidos 24,00

douro
0,375L 0,75L
Duas Quintas 11,00 20,50
Duas Quintas Reserva 45,00
Quinta da Soalheira 16,00
Lello Reserva 18,00
Bons Ares 23,50
Borges Reserva 28,00
alentejo
0,375L 0,75L
.com Tiago Cabagco 7,00 |14,00
0,375L 0,75L
Herdade de Sao Miguel 8,00 |1550
Vinhas Velhas Tiago Cabago 22,00
Conde da Ervideira (vinho da 4gua) 34,00
Tiago Cabaco alicante bouschet 17,50
Herdade Pombal Reserva 26,00
Blog 55,00
Margarida 40,00
dao
Borges Reserva 25,50
. . Borges Touriga Nacional 26,00
bebidas| drinks ges ounsg
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Branco |white

lisboa e vale do tejo
Cascas
Stanley
Velhos Tempos Reserva
Casa das Gaeiras DOC Obidos
Casa das Gaeiras Vinhas Velhas DOC Obidos

douro
Duas Quintas
Duas Quintas Reserva
Quinta da Soalheira
Lello
Bons Ares
Borges Reserva
Monte de Cascas Reserva

alentejo

0,375L

.com Tiago Cabago 7,00
0,375L

Herdade de Sdo Miguel 7,50
Vinhas Velhas Tiago Cabaco

Invisivel

Blog

Margarida

dao
Borges Reserva

Quinta de Sao Simao Aguieira Encruzado

12,00
13,50
13,50
13,00
24,00

18,50
25,50
16,00
12,00
18,00
28,00
19,50

0,75L

14,00
0,75L
14,50

22,00
24,00
100,00
40,00

25,50
17,50

141

Bioldgicos | Bio

Branco white

Monte Cascas Tinto red
Rosé rose

Frisante | sparking

Quebra Nozes

Espumante| sparkling wine

Real Senhor Blanc de Blancs
Real Senhor Blanc de Noirs

Coto de Mamoelas - Alvarinho

Champagne

Moet Chandon Bruto
Louis Roederer Brut Premier
Ruinart

Louis Roederer Cristal

16,00

9,50

25,00
30,00
22,00

75,00
80,00
90,00

300,00



Rosé  |rose

Stanley

Gatéo
Herdade de Sao Miguel

BY.OTT (cGtes de provence)
Cascas

Verde

| green

Quinta de Simaens

Borges 100% Alvarinho

Portal do Fidalgo 100% Alvarinho
Gatao

Varanda do Conde

Da casa | house

Branco white
Tinto red
Rosé rose

D&o Meia Encosta

12,50
10,00
14,50
35,00
12,00

12,50
18,50

15,50
10,00

13,50

0,375L 0,75L

5,00 (9,00
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Vinho a copo | by the glass é

Vinho da casa
house wine

Vinho da semana selecionado
wine of the week

2,50

3,50

Bebidas diversas| other drinks

Agua 0,5 L - water

Agua com gas - Sparling water

Agua ténica - Tonic water

Refrigerante - soda

Sumo Natural de Laranja - Fresh orange juice
Imperial - Draft beer

Cerveja - Bottled beer

1906 - Estrella Galicia Reserva Especial

Sidra - Sider

Café - coffee
Cha - Tea

Meia de Leite
Galao

Capuccino

Y

05L 1L

1,40 12,00

2,00

2,50

040 L

2,00
2,00

020L

1,50

030L
2,00

IVA a taxa de 23% os valores apresentados s&o em euros



10. PuUblico no Facebook

Mulheres

B 56%
Os teus
seguidores

Homens

| 43%
Os teus
seguidores

Pais
Portugal
Franca

Reino Unido

Estados Unidos da Am...

Suica

Espanha

Bélgica

Brasil

Alemanha

Paises Baixos

Canada

Figura 25 Analise do publico no Facebook

0,0639%
1317

0%

Os teus segui...

1349

51

31

16

16%

10%

18-24 25-34
%
14%
Cidade

Caldas da Rainha, Dist..
Lisboa, Distrito de Lisboa
Peniche, Distrito de Leiria
Lourinh@, Distrito de Li..
Torres Vedras, Distrito ..
Leiria, Distrito de Leiria
Obidos, Distrito de Leiria
Rio Maior, Distrito de S...
Castelo de Vide, Distrit..
Porto, Distrito do Porto

Coimbra, Distrito de Co..
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1%

35-44

9%

Os teus segui...

525

238

45

36

34

29

25

22

1%

6%

45-54

=
3%

8%

Idioma

Portugués (Portugal)

Francés (Franca)

Inglés (Reino Unido)

Inglés (EUA)

Portugués (Brasil)

Neerlandés

Espanhol (Espanha)

Espanhol

Alemdo

Italiano

Neerlandés (Bélgica)

%
C—

65+

E—
2%

Os teus segui...

1314
63
50
50

34



12. Publico do Instagram

Figura 26 Andlise dos seguidores no Instagram

Localizagdes principais © Cidades Paises Faixa etdria ©® Todas Homens Mulheres

18-24 )

Peniche 35-44 _ 21%
Lourinha | 4554 [
: 55-64
Torres Vedras 65+
13. Periodo da semana em que mais visitam

Figura 27 Periodo da semana

Em que periodo da semana costuma visitar o
restaurante?

6,78%

M Dias Uteis @ Fim-de-semana [ Feriados ou comemoragées [ Ambos
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14. Periodo do dia em que mais visitam

Figura 28 Periodo do dia

Em que periodo do dia costuma visitar o
restaurante?

EAlmogo MEJantar EAmbos

15. O que o leva a escolher 0 nosso restaurante?
Figura 29 O que o leva a escolher o Europa?
O que o leva a escolher o Europa?

Ambiente familiar 15,04%

Servigo 19,69%

Vista 20,35%

Localizagdo 17,48%

Qualidade e sabor da comida 27,43%

0,00% 5,006 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%
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16. Principais razGes de escolha do restaurante

Figura 30 Principais razdes de escolha do Europa

Principais razbes para a escolha do Restaurante
Europa

Guias Gastronémicos ™ 1,17%

Instagram 0,00%
Facebook 1 0,39%

TripAdvisor I 14,84%

Google N 8,20%
Pela localizagdo N 37,50%
Por ser um restaurante de peixe I 20,70%
Recomendagdo de hoteis/AL Bl 1,95%
Recomendagdo de... Immmmm—————“ 15,23%

0,00% 5,00%10,00%15,00%20,00925,00%30,00%35,00%40,00%

17. Andlise de compra futura e Recomendacao

Figura 31 Andlise de compra futura e recomendacgao

Analise de compra futura e recomendacao
95,00%

94,22%

94,00%

93,64%

93,00%

92,00%

91,00%

90,00%
Vou voltar. Vou recomendar.
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18.

Planta atual

Figura 32 Planta atual do Europa

"’_ COPR

il -
Ininini J U U U
1000 #0000
000 O H H H H
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19. Planta com sugestdes de alteracdes de layout

Figura 33 Sugestéo de alteracdo de layout

CPPR

O 0O 0o 0

0 00  oooo

0o o
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20. Evolucéo da fachada do restaurante

Figura 34 Evolugéo da fachada do Europa

URANTE EUROP




21. Evolucao dos logotipos

Figura 35 Evolucéo dos logotipos do Europa

YEMROPR .

e
* 3 *

(s

22. Sugestdes de novo logotipo

Figura 36 SugestBes de novo logotipo

s\\ \\\\\\\\‘

-
y 4
Z  RESTAURANTE "

z [/
EUROPA *
4 Z
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23. Uniforme atual

Figura 37 Uniforme atual do Europa

24. Sugestéo de novo uniforme

Figura 38 Sugestéo de novo uniforme do Europa

(einae)-
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25. P&gina de TripAdvisor

Figura 39 Péagina de TripAdvisor do Europa

Restaurante Europa @ com gestao do anincio Q Guardar 1 Partilhar
90000 297 avadliagdes  N.°1de 18 Restaurantes em Fozdo Arelho €€ - €€€, Europeia, Portuguesa, Mediterraneo

Q Avenida do Mar, Foz do Arelho 2500-896, Portugal Q, +351262282384 [0 Website 7 ® Aberto agora: Ver todas as horas ®

[@ Todas as fotografias (95)

Classificagdes e avaliagcdes Detalhes Localizagdo e contacto
4’5 . . . . O 297 avaliagdes INTERVALO DE PREGOS
9€-25¢€ Praia da Foz do Arelhg,
N.°1de 6 Mediterraneo em Foz do Arelho @
N.°1de 16 Restaurantes em Foz do Arelho GASTRONOMIA
E Certificado de Vencedor em 2016, 2018 - Europeia, Portuguesa, Mediterraneo, Saudavel \ 3
Exceléncia 2019 % e e €T
REFEIGOES
Almogo, Jantar Q Avenida do Mar, Foz do Arelho 2600-896
i« E]
CLASSIFICAGOES Portugal
o " e
s¢ Comida 0O Website 2 B E-mail 2
& Servico Q +351262282384
® Valor Melhorar este antincio

Ver todos os detalhes
Funcionalidades, Descrigdo

4 Ambiente
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26. Pagina de Restaurant Guru

Figura 40 Pdgina de Restaurant Guru do Europa

Restaurante Europa ©®E

#3 de 41 restaurantes em Foz do Arelho  #2 de 26 cafés em Foz do Arelho

#3 de 15 restaurantes de frutos do mar em Foz do Arelho
é Portuguesa, Frutos do mar, Opgdes vegetarianas
Em funcionamente - 10:00-22:30 | % +351262978175 | [I] Menu do restaurante ~ $85¢
© Av. do Mar, Foz do Arelho

Enviar menu

+ 14 fotos

&%, Adicionar uma foto

Experimente a culindria Portuguesa aqui. A comida aqui é saborosa, especialmente a

Ver mapa maior 5:
badejo saboroso, lagostim com alho fascinante e lula grelhada 6tima. Se estiver com ' )
P P >
fome, venha comer parfait bom. Tal como os visitantes escrevem nos comentarios, o <
vinho servido neste restaurante € bom. Aqui podera beber 6timo café.
A maioria dos convidados pensam de que o funcionarios sdo amigaveis no adaFoz @ Sy
5 o Arelho Dados do mapa ©2020 Termos de Utilizagio
restaurante £uropa. E sempre agradavel comer aqui por causa do servigo bom.
Clientes deste restaurante alegam que 0s pregos sao razodveis. As pessoas gostam €@ !rparaorestaurante
da decoragdo moderna e ambiente bonito nesse lugar. Restaurante £uropa foi
avaliado no Trip, conseguiu 4.5. © Enderego
Av. do Mar, Foz do Arelho, Leiria,
Portugal

Mencionado com frequéncia nos comentarios

jantar equipe simpatica almogo o6timo servico %t Caracteristicas especiais
25 Lugares ao ar livre ;] Reserva

vista bonita

[=5 Cartdes de crédito aceitos
peixe fruto do mar camardes arroz carne = Wifi £B Nenhuma entrega (L] TV
hacelo e 2y de capociea a0ica pene g @ Horario de Funcionamento
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27. P&gina de Instagram

Figura 41 Pagina de Instagram do Europa

& restaurante_europa :
_resouare 40 316 462
EUR®PA R ' '

- tme.  Publicacdes Seguidores A seguir

Restaurante Europa

¢ #praiafozdoarelho

[ temporariamente encerrados | esperamos abrir
brevemente |
www.facebook.com/europarestaurante/

%> Av. do Mar, Foz do Arelho 2500

Seguidores: barbara_sereno, marianalvmonteiro e 81
outras pessoas

A seguir v Mensagem Contacto A

CERTIFICADO de

EGHOPA B
Eox EXCELENCIA

ESTIMADOS CLIENTES DIVIOO A SITUAGAO
ATUAL (M QUE O PAIS SE INCONTRA PARA
SECURANGA DX TO0OS [STAMOS ENCERRADOS.
POR TEMPOINDETERMINADD.

FIQUEM SECURDS £M CASA
ATEIA, EQUIPA (UROPA

tripadvisor

KSTAMOS A BECRUTAR

EMPREGADOS DE MESA, AJUDANTES
DE COZINHA E COPEIROS

2018
CERTIFICADO de
/ EXCELENCIA

90

tripadvisor

) tempo aqui comega a abrir e logo é noite de
estal Reserve a sua mesa, estamos 4 sua
pera © até 4

5 Agosto | 22H00

! FESTA

4+ BRAMAA
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28. Pagina de Facebook

Figura 42 Pagina de Facebook do Europa

Restaurante Europa lb

$$ . Restaurante portugués

Gostei Sobre Restaurante Europa

’ & Claudia, Ana, Bernardo e 1584 outras
m pessoas gostam disto
Paginainicial Publicagdes Fotos Criticas  Videos

Sobre & Sugerir Edigdes

© 531 pessoas visitaram este local

Esplanada com vista panoramica

Q, 262282384
55 restauraritesuropsloz@iamdiicom Somos um restaurante com ambiente familiar e descontraido, onde
: el pode aproveitar para relaxar e contemplar a natureza ao redor, quer
@® Enviar mensagem na esplanada como na sala, com vista panoramica para o mar e La...
(D Restaurante com vista para o mar. Peixe fresco
grelhado na brasa a carvao e especialidades deliciosas. L .
Restaurant with a privileged view. Grilled fish and deli... er mais
Restaurante Europa .o
21 de abril 45 13:38 - @

Fotos de Restaurante Europa

Numa altura cheia de saudades, recordar é viver! &
Quem por ai se lembra do Europa assim?
Fica o convite a quem quiser partilhar fotos antig... Ver mais

Ver tudo

©0 145 13 comentarios 6 partilhas @«
[1'2) Gosto () comentar ¢ Partilhar
Restaurante Europa e
17 de abril &s 12:45 - @

#Repost @centro_de_portugal

Fo... Ver mais

BTN
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29. Organograma do Europa

Figura 43 Organograma do Europa

Geréncia

Responsavel Responsavel
Marketing de vendas

Chef Cozinha Grelhador Chef Sala

Empregados
de mesa

Ajudante de
cozinha

Barman

Copeira
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30. Orcamento mensal

Tabela 10 Or¢amento - vista mensal

2020 2021

Mai Jun Jul  Ago Set Out Nov Dez Jan Fev Mar Abr
Website = 1200€

The Fork 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€ 30€
Gazeta 178,5€ 178,5€

das

Caldas

Jornal 98,40€ 98,40€

das

Caldas

Flyers 240€

Instagram  40€ 40€ 40€ 40€ 40€ 40€ 40€ 40€ 40€ 40€ 40€ 40€
Facebook  60€ 60€ 60€ 60€ ©60€ 60€ 60€ 60€ ©60€ ©60€ 60€ 60€

TOTAL  1570€ 406,90€ 130€ 130€ 130€ 228,40€ 308,50€ 130€ 130€ 130€ 130€ 130€
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31. Calendarizacao e objetivos

Objetivo
Atrair clientes

Combater efeitos Covid-19 e
reducdo de mesas

Aumento de notoriedade;
aumento de vendas diretas;
angariagdo de clientes

Criar maior interacdo online
com os clientes e reforco da
presenca
Aumento de notoriedade;
aumento de vendas diretas;
angariagéo de clientes

Colmatar uma caréncia de
necessidade dos clientes

Reducé&o do contacto entre
pessoas por questdes de
seguranca

Cumprimento das regras

Avaliagdo continua da

satisfac@o e necessidades dos

clientes
Modernizacao

Combater a sazonalidade;
angariacgdo de clientes
Angariacéo de clientes

corporativos

Tabela 11 Calendarizacdo e objetivos

Acéo
Introducdo de novos produtos
Criacao de menus e eventos

Aumento de pregos

Criacdo de website com sistema de

reservas online

Adeséo ao The Fork

Redes Sociais

Publicidade nos jornais

Criac&o de servico de take away e

entregas ao domicilio

Introdugdo de MBWAY

Formacéo AHRESP; alteracéo e

adequacéo do servico de acordo com as
normas e condigcdes exigidas pela OMS e

DGS

Questionario rapido de satisfagdo aos
clientes e formulario de sugestoes

Renovacgotes

Modernizagdo da imagem da empresa

Parcerias

Vendas

Responsavel

Gestao/ Chef de
Cozinha

Responsavel de
Marketing

Gestao

Responsavel de
Marketing

Gestao

Responséavel de
Marketing

158

Custo

1200€

360€

1200€

553,80€

240€

2020 2021
M J J A S O N D J F M A
I I N




32. Iguarias do Europa

restaurante

URG®PA

FOZ DO ARELHO - SABORES DA REGIAO
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ANEXOS
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1. Plano de Marketing de Kotler & Armstrong

Secao

Resumo Executivo

Analise situacional do
marketing

Analise das ameacas e
das oportunidades

Objetivos e questdes
essenciais

Estratégia de Marketing

Programas de agédo

Orgcamentos

Controlo

Propdsito
Apresenta um breve resumo das principais metas e
recomendacbes do plano para ser avaliado pela
administracdo, o que ajuda o alto escaldo a encontrar
0s principais pontos do plano rapidamente.
Descreve o mercado-alvo e a posicdo da empresa
nele, ncluindo informacdes sobre o mercado, o
desempenho do produto, a concorréncia e a
distribuicéo.
Avalia as principais ameacas e oportunidades com as
quais o produto se pode deparar, 0 que ajuda a
administracdo a prever importantes acontecimentos,
tanto positivos como negativos, que poderiam causar
impacto na empresa e nas suas estratégias.
Declara os objetivos de marketing que a empresa
gostaria de conquistar durante o periodo de realizagédo
do plano e discute as principais questdes que afetardo
essa conquista.
Resume a ampla légica de marketing por meio da qual
a unidade de negdcios espera alcancgar o seu objetivo,
bem como as estratégias especificas para o0s
mercado-alvo, 0 posicionamento e 0s niveis de
despesa com marketing.
Descreve como as estratégias de marketing serédo
transformadas em porgramas de ado especificos que
respondam as seguintes questdes: O que sera feito?
Quando sera feito? Quem vai fazé-lo? Quanto custara?
Especifica um orcamento de marketing que é
essencialmente um relatério de lucros e perdas
projetados. Mostra a receita e custos esperados (a
diferenca entre eles é o lucro previsto).
O controlo que serd utilizado para monitorizar o
progresso do plano e para permitir que a alta
administracdo analise os resultados da implementacéo
e identifigue os produtos que ndo estao a alcangar as
suas metas. Inclui mensur¢gbes do investimento de
marketing.

Fonte: adaptado de Kotler & Armstrong (2012)
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2. Estrutura de Plano de Marketing de McDonnald

Figura 44 Estrutura de Plano de Marketing segundo McDonald (2008)

/ Plano estratégico:
® Missio
® Resumo financeiro
® Perspetiva de mercado

Fasel | 1. Missio . Anéﬁfe SWOT '
Debinir ‘ ° Ob_;etxv_os e estratégias de
objetivos L . ) marketing .
) ™ 2 Objetvos @ Orcamento e previsio a 3 |
--------------- L E=SooS=SSesEsTeetaTss N\ anos _
3. Auditoria de marketing  @--------mmmmmm e %
| Fase2
Rewisdo da t» 4. Anglise SWOT
situacio |
5. Suposig3es
L 6. Objetivos e estratégias de marketing
| Fase3 L
Fotmulaxi a * 7. Estimativa dos resultados esperados
| estratégia
8. Identificar planos alternativos
Fase d 3 T’ 9. Orgamento 1

Monttorizar e
alocar recursos

Avaliagio

L 10. Programa détalhado parac 1°ano | e revisdo

Fonte: adaptado de McDonald (2008)
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3. Estrutura de Plano de Marketing Westwood

Figura 45 Estrutura de Plano de Marketing segundo Westwood (2006)

[Deﬁnir os objetivos 1
; J
{Pesquisa de marketing interma e externa J

-
[Ananse SWOT ]

Suposigdes
R

[Deﬁnir objetivos de marketing e estimar resultados esperados ]

A v \
(Cﬁar estratégias de marketing e planear agéesJ

LN
[Deﬁnir programas incluindo publicidade e planos de promo;éo}

A 4
[Deﬁnir orgamentos J

v

LEscmver planoJ

v
(Comunicar o plano ]

v
[Uﬁlizar sistemas de controlo J

v
{Rever - atualizar]

= =

Fonte: adaptado de Westwood (2006)
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4. Estrutura de Plano de Marketing de Wood

Figura 46 Estrutura de Plano de Marketing segundo Wood (2007)

1. Sumario Executivo

2. Situagao Atual do Marketing
3. Analise SWOT
4. Segmentacao, Targeting e Posicionamento
5. Objetivos e Questdes

6. Estratégia de Marketing

/. Programas de Marketing
8. Orgamento (planos financeiros)
9. Metricas e Controlo da Implementagao

Fonte: adaptado de Wood (2007)
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5. Lagoa de Obidos

Figura 47 Lagoa de Obidos

Fonte: https://www.jf-fozdoarelho.com/turismo
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6. Localizacdo do Europa

Figura 48 Localizagéo do Restaurante Europa

%, -t

INATEL Eozido A'relfzg '

r_que delPernoital
de ANocas \ash

Fonte:
https://www.google.com/maps/search/?api=1&query=Restaurante%20Europa%2C%20F0z%20d0%20Arel
ho%2C%?20Leiria&query_place_id=ChlJF8jZ7HNNHwWORQU9il34y6wg
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