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Resumo

O cenario de intensa competi¢cdo no mercado de food service faz com que as empresas
necessitem desenvolver estratégias que sdo baseadas em conceitos bem definidos. Nos
segmentos onde o publico é composto por pessoas com alto poder de consumo, este fator é
ainda mais importante.

O presente trabalho visa estudar o comportamento do consumidor do restaurante
Applebee’s e analisar a relacdo entre as trés principais marcas deste segmento: Outback,
Applebee’s e Joe & Leo’s. O objetivo deste trabalho é o de coletar informagdes suficientes,
com base na teoria, para definir o posicionamento mais adequado para a marca Applebee’s.

A fim de encontrar informacdes consistentes foram construidas duas linhas de pesquisa.
A primeira foi a pesquisa exploratoria e a segunda, foi quantitativa. Ambas com base na
opinido dos clientes.

A partir dos resultados, foi possivel observar que o Applebee’s é a segunda marca na
mente do consumidor, a primeira é o Outback. Além disso, a pesquisa apresentou informacdes
gue mostram os principais pontos de valor para os clientes: o atendimento, boa comida e
custo-beneficio. Com base em todas estas informaces, o posicionamento do Applebee’s foi
definido como "Applebee’s, do seu jeito, no seu tempo".

Palavras-Chave: Posicionamento, marca, alimentacédo, casual dinning.

Abstract

The intense competition scenario on food service market the enterprises need to develop
strategies that are based on strong concepts. On segments where the target is composed by
people with high power of consumption it is even more important to improve a business
concept.

The present work studies the Applebee’s consumer’s behavior and analyze the
comparison among the three main brands of this segment: Outback, Applebee’s and Joe &
Leo’s. The objective of this work is to collect information enough, based on theory, to define
the most adequate positioning of the brand Applebee’s.

To search information it was built two lines os research. The first was exploratory and
the second was quantitative. Both based on customer’s opinion.

Observing the results it was noticed that Applebee’s is the second brand on consumer’s
mind. The first is Outback. Besides this the research presented information that shows the
main points of value to the clients: treatment, great food and cost-benefit. Based on all this
information, the positioning of Applebee’s was defined like “Applebee’s, your way in your
time”.

Keywords: Positioning, brand, alimentation, casual dinning.



1. INTRODUCAO

A interacdo entre organizagdes e consumidores sofreu grandes modificagcdes nos ultimos
60 anos, principalmente quando se fala sobre venda de produtos e servi¢os. De um lado temos
pessoas com necessidades e desejos e de outro, fornecedores que investem seu capital na
producdo de bens e servigcos que visam a satisfazer tais demandas. As primeiras noc¢des de
marketing surgiram na década de 40, com a ideia de foco em producédo. De acordo com Kotler
(2010), o marketing na década de 50 era totalmente centrado no produto - marketing 1.0.
Dentro disto, a busca pela exceléncia operacional e a inten¢do de ganhos em escala eram
fatores decisivos e que direcionavam a estratégia das organizacbes no que tange o
relacionamento com seus clientes. Praticamente o consumidor n&o era envolvido no processo
de desenvolvimento de novos produtos. Neste contexto, tinhamos uma linha de producéo que
oferecia produtos padronizados e com pouca variabilidade.

Com o passar do tempo, estudiosos da area de administracdo passaram entender que a
relagdo entre empresa e consumidor era mais complexa e a partir de pesquisadores como
Walter Scott, Peter Drucker e Philip Kotler o marketing passou a ser enxergado como uma
funcdo de maior destaque nas organizacdes. A partir deste enfoque, as empresas passaram a
buscar maior interagdo com seus clientes e também investiu recursos para entender mais sobre
a mente destes compradores.

Nota-se que a relacdo entre ofertantes e compradores se modificou bastante nestes
ultimos 60 anos de historia do marketing. Atualmente a organizacdes precisam definir de
forma clara sua posi¢do frente ao mercado, conforme Ries e Trout (1986), para que uma
marca seja bem sucedida, é necessario posiciona-la na mente dos compradores de modo que
exista uma clara vantagem entre consumir um produto de determinada marca em detrimento
da concorréncia.

Deste modo, as empresas estdo cada vez mais focadas em entender o comportamento
dos compradores para que ela possa se antecipar e atender as demandas destes atores
mercadologicos, ndo somente pela venda do produto, mas sim pela conexdo que o consumidor
ird desenvolver com a marca. Cada empresa possui uma posicao frente ao mercado que traduz
seu estilo de produto ou servico e deixa claro sua esséncia. O posicionamento de uma empresa
é 0 que define seu sucesso ou seu fracasso dentro dos parametros do marketing moderno.

De acordo com Kotler (2006) o entendimento sobre posicionamento de marca € parte

fundamental do processo de desenvolvimento dos administradores. Buscar o conhecimento



por tras da venda de produtos, estudar o comportamento dos consumidores, buscar
conhecimento sobre marcas concorrentes e obter visdo estratégica do negdcio é essencial para
os gestores do século XXI. O trabalho visa oferecer uma visdo sobre posicionamento de
marca, a fim de agregar ao aluno conhecimentos aprofundados sobre o tema e também para
auxiliar a marca Applebee’s a obter melhor performance no mercado gatcho, por meio de um
posicionamento bem definido e claro para os consumidores e para a propria organizagéo.

O foco do estudo sera a franquia americana Applebee’s que hoje se encontra sob o
gerenciamento de um Grupo de empresas alimenticias denominado Grupo KLP. A
organizagao possui o controle da marca Applebee’s no sul do Brasil. Atualmente existem duas
unidades do negdcio em toda a regido, que se concentram na cidade de Porto Alegre, uma na
zona sul da capital gaucha que se localiza na Avenida Diario de Noticias, 300, Barra
Shopping Sul, que foi inaugurada em marco de 2008 e outra no bairro Moinhos de Vento na
Rua Fernando Gomes 114, que deu inicio as operacGes em 12 de marc¢o de 2012.

A marca Applebee’s ¢ extremamente reconhecida nos Estados Unidos e possui uma
abrangéncia muito grande em todo o territorio americano. O posicionamento da empresa é de
oferecer uma alimentacdo de baixo custo e de alta qualidade aos seus clientes. Dentro disto,
seu conceito é o de um restaurante estilo casual, onde os consumidores sempre serdo bem
atendidos, mas sem, no entanto, oferecer um ambiente com formalidades. E um local onde os
clientes podem facilmente ir todos os dias, seja para almogar e jantar, ou para vivenciar
momentos de descontra¢do com 0s amigos, comprar um chopp e saborear alguns petiscos. Seu
slogan ¢ “See you tomorrow”, deixando claro que seus clientes podem ir visita-los todos os
dias, sem que haja, no entanto, barreiras de precos que os impecam de frequentemente irem ao
restaurante.

Ao vir para o Brasil, o Applebee’s se posicionou de maneira diferente, como sendo um
restaurante com foco em um publico de alta renda. Sua primeira unidade em territorio
brasileiro foi na capital do estado de Sdo Paulo, no ano de 2001. O mercado paulistano
recebeu muito bem o conceito oferecido pelo restaurante e os franqueadores internacionais
perceberam que o Brasil poderia oferecer ganhos significativos para a rede.

Hoje a marca se posiciona como sendo um restaurante que oferece steaks americanos,
no modelo de casual dinning. O posicionamento atual da marca no Brasil é observado a partir
do slogan “O auténtico Grill & Bar Americano”. O conceito de casual dinning esta
relacionado com um atendimento de primeira linha, no entanto informal, com pessoas

descontraidas e que fardo os clientes se sentirem em casa.



Apesar disto, através de pesquisas realizadas pela organizagdo, constatou-se que o
conceito de casual dinning ndo é algo claro na cabeca dos compradores e que, além disto, o
posicionamento, transmitido em seu slogan “O Auténtico Grill and Bar Americano”, nio
oferece nada concreto, muito menos cria uma ligacdo efetiva com os clientes. Isto causa
desalinhamento entre a mensagem que de fato se quer passar e a mensagem que o consumidor
recebe e interpreta. Dentro disto, a marca Applebee’s ainda ndo ¢ considerada uma referéncia
no mercado de food service de alto padrdo em Porto Alegre. A consequéncia disto é a
estagnacdo do crescimento da empresa em termos de novos clientes e em termos de
faturamento.

A questdo que deveréa ser respondida por meio deste trabalho é: Qual o posicionamento
que a marca Applebee’s deve desenvolver, para criar uma ligagdo efetiva com os
consumidores e para se tornar competitiva frente as marcas concorrentes no mercado gatcho?

Para respondé-Ila foi desenvolvido um trabalho que visa a definir este posicionamento.



2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo geral

Definir o posicionamento adequado para a marca Applebee’s na cidade de Porto Alegre.

2.2. Objetivos especificos

- Identificar o perfil dos consumidores da marca Applebee’s;

- Identificar os fatores mais relevantes para os clientes em termos de food service;

- Identificar a percepcao do comprador acerca da marca Applebee’s e da concorréncia;
- Comparar o Applebee’s com seus concorrentes e em relagdo aos atributos do

produto.
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3. REVISAO DA LITERATURA

3.1. O que é marketing?

Falar de negdcios no século XXI sem falar de marketing é algo totalmente fora do
comum. Obter lucratividade em uma organizagdo consiste no encadeamento de uma série de
fatores, sejam eles externos ou internos a uma empresa. Buscar o entendimento continuo
acerca dos consumidores, entender as movimentagdes dos competidores, estar alinhados com
os valores de parceiros e compradores, ajustar processos internos para melhorias operacionais
com foco em mercado, isto é marketing.

Segundo Kotler e Keller (2006), marketing busca a identificar e satisfazer as
necessidades dos seres humanos e da sociedade como um todo, de uma forma lucrativa. Para
que isto seja possivel, é necessario que as organizacdes busquem as informagdes necessarias
para que sua interacdo com o mercado seja proveitosa e para gque, ao final de tudo, haja uma

troca com as partes envolvidas, havendo ganhos mutuos.

3.2. Segmentacgéo de mercado

O marketing em sua ideia inicial trazia um foco muito grande para o produto e
também para a reducdo de custos operacionais. Na verdade, estas ideias iniciais acerca do
conceito pouco se faziam coerentes com o real valor dos estudos de marketing para as
empresas. Produtos e servi¢os eram criados a partir do ponto de vista das préprias empresas €,
a partir disto, eram distribuidos, trazendo ganhos em escala.

Baseados nestas percepgdes e estudos, temos em mdos o primeiro conceito de
marketing de massa. Segundo Kotler e Keller (2006), neste tipo de interpretacdo o ofertante
possui um foco muito grande em producéo, distribuicdo e comunicagdo de massa. Ou seja, um
produto para muitos compradores. A grande vantagem deste tipo de posicdo € a de que ele
amplia 0 mercado potencial e gera maiores ganhos, pois 0s rendimentos sdo provenientes a
partir da venda em escala.

Entretanto, sabemos que atualmente o mercado estd mais exigente e a cada dia
percebemos o surgimento de diversos tipos de necessidades distintas e cada vez mais
especificas. Com isso, 0 processo de comunicacdo e venda em grande escala se torna cada vez
menos atrativo para os ofertantes. Buscar atingir a grandes grupos com um Unico canal esta

sendo mais custoso, pois 0s investimentos sao altos e os retornos sao menores.
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Sendo assim, percebe-se que existem subsidios suficientes para entender que 0s
mercados sdo extremamente heterogéneos e que o entendimento dos subgrupos de mercado €
um ponto fundamental ao sucesso do contato com os compradores e da conversdo em vendas.
Uma empresa ndo possui a capacidade de atender a todos os mercados possiveis de forma
simultanea e igualmente eficiente. Dentro disto, para que as ferramentas de marketing sejam
eficazes e consigam trazer os resultados esperados pelos gestores, & necessario que exista uma
segmentacdo dentro do mercado alvo.

Para que as organizacGes consigam direcionar seus esforcos de maneira a
obterem resultados expressivos, € necessario que o mercado consumidor seja muito bem
estudado e conhecido. Com este objetivo, Oliveira faz uma sintese acerca desta necessidade:
“[...]segmentagdo de mercado consiste em dividir o mercado em partes menores para melhor
entender os desejos e necessidades de parte do mercado e, consequentemente, criar produtos e
servigos para estes consumidores[...]. (2007, p. 118)

Corroborando com a ideia, Kotler e Keller apresentam o seguinte argumento

para justificar e introduzir o marketing de segmento:
Um segmento de mercado consiste em um grande grupo de consumidores
que possuem as mesmas preferéncias. Portanto, podemos distinguir entre
compradores de automdveis que desejam basicamente um meio de transporte e
aqueles que desejam alto desempenho, luxo ou seguranc¢a[...] Os profissionais de
marketing ndo criam os segmentos; sua tarefa é identifica-los e decidir em quais véao
se concentrar. (KOTLER e KELLER, 2006. p.237)

Apesar de ser uma estratégia menos massiva, sabe-se que 0s compradores, mesmo
estando dentro de um mesmo segmento, ndo se comportam totalmente da mesma maneira.
Nem todas as pessoas querem exatamente a mesma coisa. Para solucionar esta questdo, é
importante que as empresas tenham em mente que suas ofertas devem ser flexiveis aos
mercados. Kotler e Keller (2006) afirmam que devemos trabalhar inicialmente com uma
solucdo basica, que tende a atender uma boa parcela do segmento, mas que, no entanto,
devemos possuir niveis de produtos compostos por caracteristicas valorizadas por alguns
membros do segmento. Esta explicagcdo nos mostra algumas possibilidades mais precisas para
que as organizagdes possam lidar com seus segmentos de mercado.

Segundo Smith (1956) o mercado estava sendo desenvolvido a partir de uma
concorréncia imperfeita e, sendo assim, as organizagGes deveriam criar estratégias de
diferenciacdo para conseguirem aumentar suas fatias de mercado. Como ele mesmo afirma
“[...]diversidade ou heterogeneidade se tornou a regra e ndo a excecdo.”(SMITH, 1956, p.3)

Com base nisto, entende-se que as organizacdes devem estudar cada vez mais seus proprios
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segmentos e oferecer produtos cada vez mais adequados as necessidades especificas de seus
consumidores, tornando-se assim a empresa preferida na mente dos compradores.

De forma ainda mais especifica, as empresas podem trabalhar com nichos de mercado,
trazendo assim um foco ainda maior para suas acfes de relacionamento com os clientes.
Kotler e Keller (2006) afirmam que para se trabalhar com este nivel de segmentacdo, os
profissionais de marketing devem dividir um Unico segmento em diversas outras fatias
menores, formando assim subgrupos dentro de um conglomerado principal. Este grau de
estudo e analise traz as organizagdes informacGes mais precisas sobre as preferéncias de um
determinado tipo de consumidor e ainda mais, oferece insumos para que novos mercados
possam ser desbravados, explorados e gerem rentabilidade.

Ainda, dentro dos estudos de Kotler e Keller (2006), verifica-se que existem mais dois
tipos de segmentacdo de mercado ainda mais focados. O marketing local e o marketing de
customerizacdo. O primeiro nos oferece algo mais especifico e que funciona bem em termos
geogréficos. Trabalhar com cidades, ou até mesmo bairros, tornou-se algo extremamente
comum para as organizacdes. “O marketing direcionado estd levando a programas de
marketing idealizados de acordo com os desejos e as necessidades de grupos de clientes locais
(areas comerciais, bairros e até mesmo lojas).” (KOTLER, KELLER, 2006, p.240)

Ao se falar de customerizacdo, Ultimo nivel apontado por Kotler e Keller (2006),
temos a seguinte definicdo: “A customerizacdo combina a customizacdo em massa com 0O
marketing customizado, dando aos consumidores autonomia para desenhar o produto e o
servigo de sua escolha.” Os compradores possuem cada vez mais acesso a informagdes e isto
faz com que suas preferéncias sejam mais especificas. A customizacdo de produtos leva as
empresas a seguirem um caminho de relacionamento mais proximo com seus clientes o que,
em médio e longo prazo trara retornos importantes para a organizacao.

O processo de segmentar 0 mercado € embasado por uma analise bastante ampla e que
envolve diversos fatores, sendo eles: geograficos, demograficos, psicograficos e
comportamentais. Cada uma destas caracterizagdes se faz importante para que um produto ou
servico seja entendido pelo mercado comprador e consequentemente traga retornos
financeiros para os ofertantes. Vale ressaltar que estas divisdes ndo necessariamente irdo ser
estudadas e implementadas de forma isoladas umas das outras. O cruzamento e a utilizacao
conjunta destas estratégias de segmentacdo podem ser fatores importantes para 0 sucesso no

lancamento de um novo produto ou servico.
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3.2.1. Segmentagdo Geografica:

Consiste em dividir o mercado em &reas geograficas como regides, estados, cidades,
bairros. Os direcionamentos estratégicos vdo ser embasados a partir das preferéncias dos
consumidores a partir de sua localiza¢ao. Segundo Oliveira (2007) “Esta estratégia permite a
empresa oferecer produtos de acordo com as caracteristicas de compra de determinados

locais, tanto em relagdo ao preco, como a qualidade e aos beneficios do produto”.

3.2.2. Segmentacdo Demogréfica

Este tipo de segmentacdo permite que os profissionais de marketing entendam melhor
caracteristicas de determinada regido. Fatores como classe social, renda, idade, sexo e geracao
sdo levados em consideracdo para que a utilizacdo desta estratégia seja efetiva. Segundo

Kotler e Keller temos a seguinte descricao:

As variaveis demograficas sdo os meios mais populares de distinguir
grupos de clientes por varias raz6es. Uma delas é que as necessidades e os desejos
dos consumidores, assim como suas preferéncias por marcas e produtos, estdo
frequentemente associados a varidveis demogréaficas. Outra razdo é que elas sdo
mais faceis de serem medidas. (KOTLER e KELLER, 2006, p.246)

3.2.3. Segmentacdo Psicogréafica

O estudo aprofundado do comportamento de compra envolve ndo somente aspectos
relacionados com geografia com condi¢cdes demogréaficas. A mente do ser humano é muito
mais complexa, sendo assim, a analise psicoldgica é um fator fundamental dentro do processo
de segmentacdo de mercado. Kotler e Keller (2006) afirmam que na segmentacao psicografica
0s consumidores sao divididos em diversos grupos, classificados por caracteristicas

especificas como estilo de vida, personalidade e valores.

3.2.4. Segmentacdo Comportamental

Segundo Oliveira (2006), a segmentacdo a partir da classificacdo de clientes baseados
em critérios como uso, frequéncia, conhecimentos, atitudes, ocasido e influéncia na compra
faz parte do estudo de segmentagdo comportamental. Os compradores sdo avaliados e

monitorados segundo caracteristicas que indicam uma tendéncia de comportamento e atitudes
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em relacdo ao produto ou marca. Dentro disto, as empresas possuem boas ferramentas para
gerenciar as expectativas dos clientes e para fideliza-los, trazendo retornos duraveis.

E natural que haja grande interesse por parte das empresas em entender de maneira
detalhada o comportamento dos consumidores e as diferentes fontes que influenciam a
compra de produtos e servigos. Os compradores possuem muitas opg¢des nos dias de hoje e o
estudo de mercado e conhecimento aprofundado dos segmentos especificos das empresas, é

fator diferencial e que pode conduzir uma organizagao ao sucesso.

3.3. Comportamento do Consumidor

Os profissionais de marketing devem conhecer o comportamento de compra do
consumidor, tanto na teoria como na pratica (KOTLER e KELLER, 2006, p.172). O
entendimento das necessidades dos consumidores é parte fundamental para que o processo de
marketing seja efetivo dentro das empresas. E antecipar as necessidades que podem vir a
surgir no mercado comprador e oferecer produtos e servi¢cos que venham a ter sucesso no
mercado alvo faz parte dos anseios corporativos. Dentro disto a analise do comportamento

dos consumidores se faz indispensavel. Oliveira oferece a seguinte descricao:

E possivel afirmar, portanto, que a analise do comportamento do
consumidor serve para identificar como se comportam as pessoas pertencentes a um
determinado mercado (identificado no processo de segmentacdo de mercado), como
selecionam um entre os produtos existentes para comercializacdo e como usam e
descartam produtos ou servigos disponiveis. Essas informacBes auxiliardo a
encontrar a maneira mais eficaz de influenciar o consumidor no ato da compra, ou
seja, 0 objetivo é identificar o qué, o porqué, o quando, o onde e a frequéncia com
que se compram produtos, servigos ou ideias. (OLIVEIRA, 2007, p.146)

Portanto, o processo de estudo acerca de comportamento de compra visa a
entender como as pessoas e grupos interagem com o ambiente mercadolégico, como eles
buscam, avaliam e selecionam suas opcOes para satisfazer a suas necessidades e desejos. Tal
estudo fornece insumos preciosos para que as organizaces possam buscar melhorias para
seus processos internos, oferecer e langar novos produtos e servigos, mais adequados e
personalizados ao seu segmento, determinar precos, escolher os melhores canais de
distribuicdo, definir os melhores meios de comunicagéo e por fim atingir seu publico de forma
efetiva.

Dentro destes aspectos, percebe-se que existem diversos fatores que compdem o

comportamento de compra dos seres humanos. Kotler e Keller (2006) classificam estes fatores
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entre culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Cada um deles tendo uma importancia
singular dentre o composto de significados que formam a opinido do comprador e o

conduzem, enfim, ao ato da compra.

3.3.1. Fatores Culturais

Desde criancas cada ser humano é exposto a uma série da padrbes de
comportamento, educacdo e valores. Estes atributos sdo, primordialmente, absorvidos por
meio do convivio familiar e pelo circulo das amizades. O conjunto destes aspectos forma a
cultura a qual esta pessoa estd sendo exposta ¢, consequentemente, absorve ¢ compartilha. “A
cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos de uma pessoa”

(KOTLER, KELLER, 2006, p.173). Além disso, Oliveira (2007) afirma que:

A cultura é o principal determinante do comportamento de compra
das pessoas, pois, & medida que vamos crescendo, adquirimos certos valores,
percepcdes, preferéncias e comportamentos de nossas familias, das institui¢des por
onde passamos e das pessoas com as quais convivemos. E um processo de acumulo
de informagdes que vdo moldando nossa personalidade e, consequentemente, nossos
padrdes de compra. (OLIVEIRA, 2007, p.148)

Estes fatores sdo fundamentais e determinam se o consumidor vai preferir uma marca

em detrimento de outra.

3.3.2. Fatores Sociais

Além dos aspectos de cultura, as pessoas sofrem fortes influéncias dos grupos
de referéncia aos quais estdo expostos. Estes grupos sdo responsaveis por grande parte da
decisdo de compra dos consumidores. “As pessoas sdo significativamente influenciadas por
seus grupos de referéncial...]Jos grupos as expdem a novos comportamentos e estilos de
vida”(KOTLER e KELLER, 2006, p.177). Os influenciadores s&o responsaveis por exercer
uma pressdo acerca dos compradores que os impulsionam a compra determinados produtos e
servigos. As motivacdes podem ser as diversas como, por exemplo, querer se afirmar entanto

parte de um grupo, ou buscar adquirir algo para poder fazer parte de um grupo.
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3.3.3. Fatores Pessoais

Estes fatores estdo diretamente ligados com idade, ciclo de vida, circunstancias
econdmicas e estilo de vida. Sdo fatores de dificil modificacdo e que afetam profundamente a
decisdo de compra do consumidor. A forma de pensar e agir de uma pessoa sao diretamente
influenciados por sua idade e estigio de vida. As motivagdes dos seres humanos vao se
modificando ao longo da vida e, consequentemente, suas preferéncias por produtos e servicos
também se alteram.

Oliveira (2007) disserta sobre o fator idade e estagio no ciclo da vida da

seguinte forma:

A vida de uma pessoa deve ser dividida em fases, como infancia,
adolescéncia, puberdade, juventude, maturidade e velhice. Em casa uma destas
fases, as pessoas apresentam certas caracteristicas, no que diz respeito a relacdo com
os seus semelhantes, bem como a forma de pensar, agir e consumir. (OLIVEIRA,
2007, p.156)

A idade e estagio de vida sdo fatores que influenciam diretamente na compra e no
consumo. As motivacbes e prioridades das pessoas mudam em relacdo ao tempo e as
organizacGes devem saber se posicionar de forma certeira em relacdo a estes estagios.

Outro aspecto que faz parte dos fatores pessoais esta ligado a ocupacdo e
circunstancias econdmicas. Dependendo da ocupacdo e posicdo profissional do consumidor,
ele vai estar mais ou menos apto a consumir determinado tipo de produto. Quanto maior sua
posic¢do, maior seu padrdo de compra. Kotler e Keller afirmam que as escolhas em relacdo ao
consumo sdo diretamente direcionadas pelas circunstancias econdmicas. A renda disponivel,
bens visados, tendéncia ao endividamento e capacidade de lidar com esta situacdo, e a prépria
atitude frente aos gastos sdo fatores ligados ao comportamento de compra.

Por fim, dentro dos fatores pessoais temos a questdo relacionada com estilo de vida.
Oliveira (2007) afirma: “Entendemos como estilo de vida a forma pela qual as pessoas
expressam duas opinides, valores e atividades”. O estilo de vida ¢ baseado em padrdes de vida
pessoais, apresentados a partir de atividades, interesses e opinies. Estes pontos também sédo
totalmente ligados com comportamento de compra e cada pessoas sera direcionada e tera
maiores ou menores tendéncias a comprar determinados produtos a partir de seu estilo de

vida.
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3.3.4. Fatores psicolégicos

O grande desafio das empresas é o de fazer com que seu produto se torne algo
indispensavel na vida de seus consumidores. Criar necessidades, despertar desejos, séo
trabalhos que os profissionais de marketing buscam desenvolver para tornar um negdcio bem
sucedido. Sabemos, no entanto, que ndo se cria necessidades, apenas desperta-se desejos.
Segundo Oliveira (2007), o marketing ndo cria necessidades, apenas provoca um desequilibrio
interno na mente do consumidor que o faz sentir desejo pelo produto.

Kotler e Keller, na mesma linha, afirmam:

Um conjunto de fatores psicolégicos combinado a determinadas
caracteristicas do consumidor leva a processos de decisdo e decisGes de compra. A
tarefa do profissional de marketing é entender o que acontece no consciente do
comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra. (KOTLER,
KELLER, 2006, p. 182)

Cada ser humano possui um conjunto de caracteristicas que foram
desenvolvidas ao longo de sua vida que o faz possuir necessidades distintas. Alguns sao
relacionados com a fisiologia e sdo necessidades mais basicas como fome, sede, cansaco.
Outros sdo ligados a fatores psicoldgicos, como necessidade de reconhecimento, busca por
carinho e aten¢ao, socializagdo, satisfacdo pessoal. “Uma necessidade passa a ser um motivo
guando alcanca determinado nivel de intensidade. Um motivo € uma necessidade que €

suficientemente importante para levar a pessoa a agir” (KOTLER e KELLER, 2006, p183).

3.4. A busca pelo posicionamento da marca na mente do comprador

Toda esta discussdo acerca de segmentacdo de mercado e comportamento do
consumidor se faz relevante perante o fato de que as organizagdes necessitam obter uma
posicdo bem definida na mente dos compradores. Para que um produto ou servigo seja bem
aceito ele precisa ser bem planejado no intuito de ser ofertado para o publico certo, no
momento adequado e visando a atingir uma determinada faixa de desejos dos clientes.

Nenhuma empresa pode conseguir ser efetiva na venda de um produto ou

servigo se ela for confundindo com outro produto ou servico. Kotler e Keller afirmam:
“Nenhuma empresa pode vencer se seus produtos e ofertas lembrarem
qualquer outro produto ou oferta. Dentro do processo de gerenciamento estratégico
da marca, toda empresa e produto precisam representar uma grande ideia
diferenciada na mente do mercado-alvo.” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 304)
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Posicionar um negadcio significa que sua mensagem esta sendo absorvida na mente do
consumidor de maneira que desperte seu interesse na compra e o facga criar um lago afetivo
com a marca. Esta ligacdo é tdo forte que o consumidor se tornard um fiel protetor e
disseminador da empresa, trazendo ganhos em longo prazo.

Antigamente, o processo de escolha era muito simples, alimentar-se significava pescar
ou cacar. A busca era simples, carne, proteina para alimentar e dar forca ao corpo. Hoje
decidir o que queremos para nos alimentarmos é algo extremamente complexo. Temos
inimeras opcdes de carnes, vegetais, graos, produtos industrializados e, dentro de cada uma
destas categorias temos marcas distintas, que tornam o processo ainda mais dificil. “A arena
do marketing pode ser encarada como um oceano de categorias em permanente expansio”
(TROUT, 2000, p.15).

Atualmente o consumidor € bombardeado seguidamente com uma série de
informacBes de diferentes modos. Seja pela televisdo, radio e midia impressa, meios mais
tradicionais, como pela internet e pelo celular, meios mais atuais. A tendéncia é de que cada
vez mais as informagdes estejam facilmente disponiveis e que o processo de decisdo de
compra seja mais complexo e demorado. Ries e Trout (1991) afirmam que a mente do
consumidor € uma esponja encharcada que s6 pode absorver mais informacéo se livrando das
que ja possui.

Dentro desta linha argumentativa, percebe-se que oferecer um produto ou servico é
algo extremamente complicado e ainda mais, fazer com que o cliente prefira uma marca em
detrimento da outra, torna-se uma missdo de alto grau de dificuldade para os profissionais de
marketing,

Ainda que estejamos inseridos em um contexto em que a informacao possa ser algo de
baixo impacto na mente do comprador “a melhor abordagem para viver nesta nossa sociedade
saturada de comunicag¢do ¢ simplificar a mensagem da melhor forma possivel” (RIES e
TROUT, 1991, p.6). Para causar uma impressdo que perdure, é fundamental que a mensagem
que sera passada pela organizacdo seja clara e simples, sem dubiedades e contradicGes.

Com base nisto, entende-se que a comunicacdo é parte fundamental dentro do
processo de posicionamento. No entanto, as empresas devem estar preparadas para se
comunicar de forma clara e sem ruidos, se certificando que a mensagem que o consumidor vai
interpretar é exatamente a que o produto ou servi¢o em questdo deve passar. Kotler e Keller
(2006) afirmam que para que o consumidor fixe a marca da organizacao e o produto seja bem
sucedido, a oferta deve ser feita de forma que o consumidor entenda aquilo como algo

diferenciado da massa.
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Conforme esta afirmagéo entende-se que a organizacao deve desenvolver um produto
superior e que, além disto, deve ter a expertise necessaria para comunicar aos consumidores o
objetivo principal do produto ou servico em questdo. Atendendo a estes critérios temos em
maos as bases para que o0 processo de posicionamento seja consolidado.

Levvitt (1991, apud TROUT, 2000, p.36) afirma que:

A diferenciacdo é uma das atividades taticas e estratégicas mais
importantes, nas quais as empresas tém de se engajar constantemente. N&o se trata
de algo arbitrario. E qualquer coisa pode ser diferenciada, até mesmo as
‘commodities’ como cimento, cobre, trigo, dinheiro, transporte aéreo de cargas e
seguros maritimos. Ndo existe algo chamado commaodities; existe apenas gente que
pensa e age como commodities. Tudo pode ser diferenciado e observado, e
normalmente o é. Basta pensar em sabdo, cerveja, bancos de investimentos, cartdes
de crédito, aco por atacado, méo-de-obra temporaria, e instrucdo. N&o existe
nenhuma razdo para qualquer empresa ficar prisioneira da armadilha das
commodities, condenada para sempre a competir baseando-se totalmente por preco.
Historicamente, as empresas que trilham o caminho das commaodities e mantiveram-
se nele resolutamente, mesmo quando conseguiram reduzir seus custos de modo

significativo, acabam extintas.

Ao analisar o excerto, avalia-se que o posicionamento da organizacao e a oferta
de valor do produto é fator critico de sucesso e até mesmo de sobrevivéncia. As companhias
ndo devem se acomodar e acreditar que o desenvolvimento puro e simples de um produto
inovador é suficiente para fazé-lo perdurar ao longo do tempo. Existem ciclos de vida do
produto e, como afirma Kotler ¢ Keller (2006) “Os profissionais de marketing devem
desenvolver estratégias para cada estagio do ciclo de vida do produto.” Esta visdo reforga o
fato de que é importante se pensar em longo prazo para que os ganhos da empresa sejam
duradouros e para que exista tempo habil para se desenvolver novos produtos, que ocuparao o
lugar dos antigos.

O posicionamento de uma organizacdo é fundamental, tendo em vista que a
partir dele, serd delimitada uma estratégia de marketing que ira guiar todas as acdes da
empresa em relacdo ao produto, preco, canais de distribuicdo e comunicacdo com o publico
alvo. O posicionamento traduz uma ideia e esta ideia € a que devera ser fixada na mente do
consumidor. A afirmacdo de Kotler e Keller nos mostra exatamente esta questdo: “Se o
trabalho de posicionamento for brilhante, sera fécil tracar o restante do planejamento e da
diferenciagdo de marketing com base na estratégia de posicionamento.” Assim define-Se

posicionamento como sendo uma agédo de projetar o produto e a imagem da entidade na mente
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do consumidor, de forma que ocupe um lugar de destaque. Como consequéncia disto, a
empresa ird maximizar seus resultados com base nos ganhos em médio e longo prazo.

Este ndo é um trabalho facil e dada a concorréncia que existe no mercado, a
tarefa se torna ainda mais complexa. As marcar que conseguirem chegar em primeiro lugar,
provavelmente serdo as que terdo maior fatia na mente dos compradores. Por terem sido as
pioneiras, suas bases de posicionamento serdo mais facilmente consolidadas. Ries e Trout
afirmam que “A historia mostra que a primeira marca a chegar ao cérebro, em média, pega
uma fatia duas vezes maior do mercado do que a marca que chega em segundo, e, outra vez,
mais que o dobro da terceira colocada” (RIES e TROUT, 1991, p.32).

Né&o estamos falando somente em nivel de empresas que chegam primeiro, mas
sim de produtos e servigcos que sdo pioneiros. Produtos e servigos que trazem inovagdes, ou
seja, que sdo os pioneiros no mercado, tende a perdurar de forma consistente em relacdo aos
retardatarios que surgirdo ao longo do caminho. A posic¢do de lider de mercado é uma grande
vantagem competitiva, visto que o publico foi amplamente afetado por uma marca Unica, em
um segmento especifico e, desta forma, a organizagdo conseguiu conquistar sozinha uma boa
parcela do mercado alvo.

No entanto, muitas vezes as lideres de mercado podem sofrer de certo grau de
miopia, por entenderem que serem e se posicionarem como lideres de mercado é algo 6bvio
demais para suas mentes. Preferem investir em pesquisas complexas para definir algo mais
refinado e que julguem adequado para ser absorvido pela massa. “Muito do posicionamento ¢é
0 bom senso basico. O problema é que os homens de negd6cio ndo confiam no bom senso tanto
quanto confiam em alguma pesquisa complexa” (TROUT e RIVKIN, 1996, p.156).

A busca pelo posicionamento é algo que se baseia em entendermos bem o
presente e, acima de tudo, gerar ganhos significativos em curto prazo. A ideia central seria a
de trabalhar com o produto atual, pensando sempre que, se fizermos este produto ou servico
ser bem-sucedido e nos gerar bons lucros, teremos as bases para inovar e buscar evoluir o
negdcio. Trout e Rivkin (1996) afirmam que “Vocé deve se preocupar primeiro em obter
sucesso hoje. Se vocé conseguir isso, aumentardo muito suas chances de ter algum dinheiro
para gastar amanha”.

Além disto, para se posicionar de maneira consistente, é preciso que as
organizagOes busquem um foco inicial. Comecar uma base de posicionamento em diversas
frentes a0 mesmo tempo € basicamente querer que o consumidor absorva mais do que sua
mente € capaz de absorver. Ndo adianta uma empresa que quer entrar em um mercado

dominado por outras marcas, tentar penetrar de forma ampla e com uma linha de produtos
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extensa. Nestes casos a melhor opgdo € estreitar o leque de produtos e focar os esforgos para
garantir que a marca seja reconhecida por este leque reduzido e pela qualidade destas opcGes
mais limitadas. “Nos negdcios mais ¢ menos € menos ¢ mais. Se vocé€ quer crescer depressa, €
preciso estreitar o leque de produtos e servigos que vocé oferece” (RIES, 1996, p.62).

A busca pelo posicionamento de marca é algo complexo e que exige muito
trabalho das equipes de marketing das organizacgdes. Entender o consumidor e o mercado no
qual a entidade esta inserida é parte fundamental deste processo e exige muito estudo e
pesquisa sobre o setor em questdo. Desta forma tém-se subsidios suficientes para que um
produto ou servigo possa ser apresentado de forma consistente e para que ele conquiste um
espaco na mente do comprador. Posicionar-se significa conquistar espaco e criar lagcos com a
mente do consumidor. Esta tarefa é ardua e sempre serd um grande desafio tanto para as

gigantes de mercado, quanto para as micro, pequenas e médias empresas.
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4. METODOLOGIA

Esse capitulo possui foco na apresentacdo de como o estudo foi colocado em préatica. A
pesquisa tem como objetivo, conforme citado nos objetivos gerais do projeto, definir o

posicionamento adequado para a marca Applebee’s na cidade de Porto Alegre.

4.1. Classificacdo do Método da Pesquisa

A pesquisa realizada foi dividida em duas etapas: Uma qualitativa, onde no total foram
entrevistadas 46 pessoas, que visou coletar primeiramente informacdes mais amplas acerca do
perfil do consumidor — nesta etapa foram entrevistadas 25 pessoas. Em um segundo momento,
ainda dentro da etapa qualitativa, foram levantados insumos acerca da percep¢do de marca
que os clientes possuiam acerca do restaurante - nesta etapa foram entrevistadas 21 pessoas.
Para isto, foi desenvolvido um roteiro para aplicacdo da metodologia de personificacdo de
marca. A ideia era tornar o Applebee’s uma pessoa e delimitar as caracteristicas deste
individuo. Esta etapa do projeto foi realizada previamente pela propria empresa Applebee’s,
desta forma, o instrumento da pesquisa em questdo ndo foi disponibilizado no presente
trabalho por questdes de sigilo.

Em um segundo momento, foi realizada uma pesquisa quantitativa, que visou
confirmar as hipéteses levantadas na primeira etapa do trabalho. A amostra total do trabalho
foi delimitada a partir de um prazo de coleta de 30 dias. Desta forma o trabalho obteve 120
respostas validas. O perfil do publico variou entre homens e mulheres entre 18 e 59 anos,
predominantemente de classes A e B da cidade de Porto Alegre.

Por fim em relagdo a técnica, a pesquisa pode ser classificada como survey, estudo de
caso, pesquisa documental ou pesquisa a¢do. Conforme Malhotra (2002), o método survey se
baseia no interrogatério dos participantes, abordando perguntas sobre seus comportamentos,
intencdes, percepcdes, motivacdes, entre outros. Nesta segunda etapa, portanto, a pesquisa foi
classificada como survey, uma vez que buscou obter informagdes de um grupo significativo
de pessoas a respeito da marca para entdo obter conclusbes correspondentes aos dados
obtidos.

Os resultados foram analisados de forma individual, em um primeiro momento, a fim de
trazer uma visdo singular acerca de cada um dos pontos em questdo. A partir disto, uma
segunda analise foi realizada, juntando todas as variaveis e realizando um estudo comparativo

entre os aspectos do restaurante Applebee’s e sua concorréncia.
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Para melhor verificar a comparacdo entre as marcas concorrentes, foi desenvolvido um
grafico comparativo em “teia” que mostra de forma ilustrativa os pontos referentes as
competéncias do restaurante Applebee’s e evidencia o desempenho de cada uma das marcas
em relacdo a estes aspectos. Vale ressaltar que a delimitacdo da concorréncia se deu a partir
de uma analise conceitual, ou seja, foram apenas analisados restaurantes que possuem um

servigo e produtos muito semelhantes ao Applebee’s, neste caso, Outback e Joe & Leo’s.
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5. RESULTADOS

A fim de coletar insumos para definir o posicionamento da marca Applebee’s em Porto
Alegre, foram realizadas duas pesquisas, uma de carater qualitativo para levantar as
percepcOes do publico acerca da marca e também para avaliar o perfil do consumidor e outra
de carater quantitativo, que visou a confirmar as percepcfes levantadas na pesquisa anterior.
Os resultados serdo apresentados separadamente e ao final teremos os insumos completos

para cumprir com o objetivo principal do presente trabalho.

5.1. Analise Qualitativa:

Esta andlise foi dividida em duas fases, a primeira com foco em mapear o perfil do
consumidor, suas aspiragdes pessoais e suas reais motivagOes acerca da busca por locais
relacionados com lazer e alimentacdo. A segunda com foco na percepcdo que o cliente
possuia acerca da marca Applebee’s.

Foram entrevistadas ao total 46 (quarenta e seis) pessoas sendo que 23 (vinte e trés)
eram do sexo feminino e 23 (vinte e trés) do sexo masculino. Dentro deste publico, ainda,
houve uma separagdo por faixa de idade onde o primeiro foi classificado como “grupo jovem”
composto por homens e mulheres entre 20 e 35 anos e o segundo grupo, denominado “grupo
familia”, composto por homens e mulheres entre 36 e 55 anos em sua maioria. No total, foram
entrevistadas 28(vinte e oito) pessoas do grupo jovem e 18 (dezoito) pessoas do grupo

familia.

5.1.1. Pesquisa de perfil do consumidor:

Nesta etapa, foram entrevistadas 25 (vinte e cinco) pessoas, todas elas pertencentes as
classes sociais B, AB e A, com um estilo de vida de alto padrdo e que seguem as tendéncias.
Iremos realizar a andlise de forma conjunta e comparativa, para melhor visualizarmos as
diferencas e semelhancgas entre os grupos “jovem” e “familia”.

O grupo jovem é formado por pessoas que estdo iniciando sua vida profissional e ainda
estdo, em sua maioria, envolvidos com os estudos de graduacdo. Dentro disto, percebeu-se
gue a rotina deste publico é muito intensa e é composta basicamente por atividades estudantis
e profissionais. O grupo familia apresenta uma caracteristica semelhante, pois a grande

maioria dos entrevistados com este perfil possui uma carreia profissional consolidada, e
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muitos deles com cargos de geréncia e diretoria em diversas empresas. Sendo assim,
percebeu-se que a rotina destas pessoas também é muito agitada e de certa forma estressante
devido ao alto grau de responsabilidade que a profissdo os impde.

Devido ao fato de possuirem uma vida agitada, tanto as pessoas do grupo jovem guanto
do grupo familia acabam valorizando muito os momentos com os amigos e familiares.
Buscam desta forma, momentos em que possam fugir do dia-a-dia movimentado. Valorizam
muito a vivéncia de novas experiéncias e buscam sensacOes diferentes das usuais. Esta
afirmativa se confirma, pois em ambos os perfis verificou-se a alta frequéncia na realizacéo de
viagens tanto para localidades brasileiras, quanto internacionais. Ambos relacionam viagens
com momentos felizes e que os trazem a sensacdo liberdade. Os inspira e os fazem ter contato
com culturas e realidades distintas.

A questdo relacionada com quebra de rotina estd acompanha de outro fator muito
relevante, que faz referéncia direta a rede de relacionamentos em cada um dos perfis
estudados. Os jovens estdo sempre envolvidos uns com o0s outros, possuem a forte
necessidade de compartilhar seus momentos de felicidade com seus amigos e familiares.
Segundo as percepcBes obtidas com a pesquisa, para eles nada faz sentido se realizado de
forma individual. Da mesma forma o grupo familia apresenta um comportamento muito
semelhante, mas buscam compartilhar seus momentos de felicidades muito mais com a
familia. Possuem muitos amigos e relacionamentos externos ao meio familiar, mas segundo
os estudos, a familia possui um peso muito maior neste aspecto.

Quando questionados acerca dos locais que frequentam dentro de Porto Alegre para
quebrar a rotina, mencionaram diversos restaurantes, bares e baladas, tais como Riverside’s,
Applebee’s, Mulligan, Thomas Pub, Dublin, Pedrini, Outback, Joe & Leo’s, Club 688, Beco,
citaram também locais como Cidade Baixa, Padre Chagas, Shopping Iguatemi, Barra
Shopping Sul, Moinhos. Mas a questdo central girava em torno das caracteristicas principais
que estes locais deveriam ter para que eles conseguissem vivenciar 0s momentos de
descontracdo e felicidade com as pessoas que gostavam, conforme apontado no tdpico
anterior da analise.

Quando se analisa o grupo jovem, geralmente buscam locais e ambientes os quais
possam interagir plenamente com as pessoas que eles gostam. Quando instigados a descrever
os locais ideais que os levariam a obter a satisfacdo descrita, observou-se que levavam em
consideracdo atributos como atendimento descontraido, para que ndo se sintam pressionados

no ambiente, atendimento cordial e eficiente, para que ndo lhes falte nada de que precisam,
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variedade de produtos, para atender as caracteristicas de todos do grupo, ambiente com
masicas da moda, pois os fazem lembrar de momentos felizes da vida.

Ja o grupo familia busca por locais um pouco mais organizados e que tenham um
atendimento de alto padrdo, com produtos diferenciados e que proporcionem uma experiéncia
Unica, com espagos mais reservados para que possam ter um pouco mais de privacidade para
relaxar.

Em termos gerais, 0s entrevistados demonstraram caracteristicas especificas de seus
grupos de origem, mas observou-se muitas semelhancgas entre eles. Sdo pessoas com um
padrdo de vida mais elevado, que possuem uma rotina muito corrida e estressante. Buscam
momentos para quebrar esta sensacdo de ansiedade imposta pelo seu estilo de vida. Dentro
disto, possuem a necessidade de compartilhar com seus amigos e familiares estes momentos
felizes e procuram locais Unicos que permitam que estas interacBes ocorram da melhor
maneira possivel. Quando direcionamos o estudo para restaurantes e bares foi detectado que
0s publicos sdo sensiveis ao atendimento, pois gostam de ser bem tratados, buscam por
produtos de qualidade e com variedade para agradar a todas as pessoas que 0s acompanham e
buscam ambientes alegres que sdo compostos por boa mausica, infraestrutura confortavel,

sofisticada e funcional.

5.1.2. Pesquisa de percep¢do de marca

Esta etapa da pesquisa foi realizada com 21 (vinte e um) pessoas, todas seguindo o
mesmo padrdo de publico da pesquisa anterior. O objetivo deste estudo era o de verificar a
percepcao que o cliente do Applebee’s possui acerca da marca. Primeiramente a ideia era
fazer com que o cliente imaginasse o Applebee’s como sendo uma pessoa (exercicio de
personificacdo de marca) e diversas perguntas foram realizadas, tais como, qual a idade da
pessoa Applebee’s, estilo de vida, sexo, estilo musical, entre outras questdes de perfil.

Segundo este estudo, o Applebee’s seria homem, solteiro com idade entre 25 e 30 anos,
com estilo de vida sofisticado e que segue as tendéncias. Muito bem sucedido
profissionalmente possui condi¢Bes para viajar para diversos locais do Brasil e do mundo.
Possui muita cultura, pois tem um habito de leitura variado que hora tende para livros
relacionados com negocios e hora tende para romances. Além disto, seria uma pessoa muito
ligada a esportes e que teria um estilo de vida saudavel, com uma alimentacdo balanceada,
mas nao iria ser o tipo de pessoa obsessiva por dietas e por controle de alimentacéo, teria seus

momentos de “trash food”. Além disto, seria uma pessoa que iria frequentar muitas festas e
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também teria uma frequéncia alta em bares e restaurantes descolados. O Applebee’s seria uma
pessoa de estilo mais descolado, jovem, conectado as tendéncias e com muitos amigos.

Em um segundo momento desta mesma pesquisa, 0s entrevistados eram solicitados a
relacionar o restaurante com uma localidade especifica dos Estados Unidos. As opc¢des eram
Nova York, Califérnia e Texas. Nova York seria o perfil mais cosmopolita, com muita
diversidade e alta sofisticacdo, Califérnia seguiria o estilo mais descolado e Texas segue a
linha mais tradicionalista e interiorana. O objetivo desta analise foi o de entender qual o tipo
de “americano” € o Applebee’s, ja que atualmente seu posicionamento ¢ “O auténtico Grill
And Bar Americano”.

Segundo a pesquisa, Nova York e Califérnia foram os locais mais citados, com uma
vantagem para a primeira op¢do. Mas quando questionados sobre o por qué da escolha, a
justificativa era de que a marca Applebee’s lhes passava uma imagem de sofisticagdo com um
ambiente mais descolado. Se sentem em casa quando frequentam o restaurante, no entanto o
ambiente lhes proporciona a sensacéo da sofisticacdo americana.

Os clientes relacionam a marca Applebee’s com algo mais sofisticado, mas que podem
ir com uma frequéncia maior. Reconhecem que a marca possui uma caracteristica
aconchegante, refletida pelo atendimento casual e pelo ambiente sofisticado e confortavel. O
grupo considera que o restaurante é ideal de se frequentar em diversas ocasifes, sejam elas
mais especiais, como aniversérios e formaturas, como também em ocasiGes mais simples,

como encontro de amigos e colegas de trabalho.

5.2. Anélise Quantitativa

O periodo de coleta dos dados da presente analise ocorreu entre os dias 7 e 30 de
setembro. O questionario foi aplicado via internet e foram coletadas 120 respostas no total. O
objetivo principal desta pesquisa foi o de coletar dados acerca da satisfagdo dos clientes
Applebee’s com os quesitos referentes as principais competéncias do restaurante, segundo a
percepcdo das empresa e dos clientes, que sdo: Atendimento; Qualidade dos alimentos e
Ambiente. Além disto, a pesquisa visou coletar a percepcdo dos respondentes acerca das
marcas Outback e Joe & Leo’s, principais concorrentes conceituais da marca Applebee’s em
Porto Alegre. Dentro disto, o roteiro direcionava os clientes a realizar uma comparagéo entre
as marcas no que tange os trés principais pontos citados anteriormente, correspondentes as

principais competéncias do Applebee’s.
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5.2.1. Anélise demogréfica

Inicialmente serdo apresentados os dados demograficos da amostra coletada. Dos
entrevistados, 47,83% eram do sexo masculino e 52,17% do sexo feminino. A média de idade
dos respondentes foi de 24,74 anos sendo que 0 mais novo a responder possuia 18 anos e 0

mais velho 59 anos. Em relacédo a escolaridade segue abaixo o gréfico:

Grafico 1 — Grau de escolaridade

|!Ensino méedio completo 2 1,7%
Ensino superior completo 21 18,3%
Ensino superiorincompleto 87| 75,7%

IPds—graduapﬁo 5 4,3%

%’otal 115| 100,0%

A grande maioria dos respondentes se concentrou no grupo Com ensino superior
incompleto, o que explica claramente o fato de a média de idade dos respondentes ter
permanecido na faixa dos 24 anos.

Gréfico 2 — Renda individual ou familiar

Renda Individual ou Familiar:

’!Ac‘ima de 20 salarios minimos 3 27,0%
Até 5 saldrios minimos 18| 15,7%
Entre 10 e 15 saldrios minimos, 23 20,0%
I Entre 15 e 20salarios minimos 200 17,4%
lEntre 5 e 10 salarios minimos 23 20,0%
Total 115| 100,0%
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Os dados acima nos mostram que a faixa de renda da maioria dos entrevistados segue
entre B e A, segundo as classifica¢cdes do IBGE (Entre 3 e 5 salarios minimos, classe C; entre
5 e 15 salarios minimos, classe B; acima de 15 salarios minimos, classe A). A maioria dos
respondentes possui renda correspondente a classe A, somando-se 0s dois Ultimos grupos

temos um total de 44,4% dos respondentes.

5.2.2. Analise de satisfagdo acerca das competéncias do Applebee’s

As andlises a seguir estdo relacionadas com as competéncias do Applebee’s
(atendimento, qualidade de produto e ambientacdo) e mensura a satisfacdo dos clientes com
relacdo a estes aspectos. A pesquisa foi elaborada com base em uma escala de 1 a 5 onde 1
significa totalmente insatisfeito e 5 totalmente satisfeito. Abaixo seguem as anélises

individuais de cada ponto.

Tabela 1 — Recepcéo no restaurante

. u w Fredg. £

Satisfagdo com a recepgaon no restauran_1

M&o resposta g 4 2%
1 4.2%
2 4.2%
3 17 [ 14.2%
4 54 | 450%
3 34 | 2B83%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 3,93 Desvio-padrdo = 1,01

Em relacéo a satisfacdo com a recepc¢do no restaurante obteve-se um resultado de 3,93,
0 que representa 78,6% de satisfacdo com este quesito. No entanto, 8,4% dos entrevistados
pontuaram valores abaixo de 3, 0 que demonstra que em alguns casos esta experiéncia nao

tem sido satisfatdria. 14,2% se consideram indiferentes a este quesito.



Tabela 2 - Velocidade no atendimento

) u i i Freg. 2

Satisfagdo com a velocidade do atendimi_1

P& resposta 4 2%,
1 5,5%
2 4.2%
3 39| 325%
4 43 | 40,8%
5 15 | 125%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 3,52 Desvio-padrido = 0,99
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Em relacdo a velocidade no atendimento o resultado foi de 3,52, 0 que representa

70,04% de satisfacdo. Um resultado mediano e que nos sugere claramente que existem pontos

a serem melhorados neste aspecto. 10% dos entrevistados classificaram este ponto com notas

abaixo de 3 0 que nos mostra que existem problemas na velocidade do atendimento para uma

parcela dos clientes. Além disto, 32,5% sdo indiferentes quanto a este aspecto.

Tabela 3 - Simpatia dos atendentes

: " ) ] Freg. %

Satisfagdao com a simpatia dos atendent_1

Mo resposta 5 4 2%
1 4 33%
2 4 33%
3 14 1 11,7%
4 42 | 350%
4 o | 425%
TOTAL OBS. 120 100%

Meédia = 4,15 Desvio-padrido = 1,00

Em relacdo a simpatia dos atendentes, a média das respostas foi de 4,15, o que

representa 83% de satisfacdo. Um resultado bom, visto que a simpatia dos atendentes € um

dos pontos que alta relevancia e que compde a atmosfera geral do restaurante, oferecendo uma

de suas principais caracteristicas, a casualidade. No entanto € importante que haja atencéo,

pois 6,6% dos respondentes classificaram este aspecto com notas abaixo de 2, o que

demonstra insatisfagdo. Além disto, 11,7% se mostraram indiferentes a simpatia dos

atendentes.
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Tabela 4 - Satisfagdo com a prestatividade dos atendentes

B N o Freg. e

Fatisfagao com a prestatividade dos at_1

Mao resposta 5 4 2%
1 5.0%
2 4 2%
3 23 1 19.2%
4 3 31,7
5 43 | 358%
TOTAL OBS. 120 100%

Media = 3,93 Desvio-padrio = 1,11
Neste quesito a media foi de 3,93, 0 que representa uma satisfacdo de 78,6%. Ainda

temos uma parcela de 9,2% que se consideram insatisfeitos com a prestatividade dos
atendentes e 19,2% se consideram indiferentes.

Tabela 5 - Satisfacdo geral com o atendimento

| . . Freq. k)

Satisfagao com o atendimento de forma _1

Mao resposta 5 4 2%
1 B 3.0%
2 1.7%
3 17 | 14.2%
4 o1 | 425%
a 38 | 325%
TOTAL OBS. 120 | 100%

Meédia = 4,00 Desvio-padrio = 1,02
A satisfacdo geral com o atendimento obteve uma média de 4,00, o que representa 80%
de satisfacdo. 6,7% dos clientes se consideram insatisfeitos com o atendimento de forma geral

e 14,2 se consideram indiferentes.

Tabela 6 - Satisfagdo com o sabor dos pratos

A . Freq. %

Satisfagao com o sabor dos pratos no r_1

Mo resposta 5 4 2%
1 4 2%
2 4 2%
3 MO AT E%
4 42 | 350%
= 42 | 350%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 3,97 Desvio-padrio = 1,06
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No aspecto sabor dos pratos a média foi de 3,97, o que representa 79,4% de satisfagcdo
com o0 quesito. 8,2% se consideram insatisfeitos com o sabor dos pratos e 17,5% séo

indiferentes.

Tabela 7- Satisfagdo com a quantidade de alimentos nos pratos

. . N ) Freq. k-

Satisfagao com a quantidade de aliment_1

M&o resposta 5 4 2%,
1 50%
2 5.5%
3 27 | 225%
4 32| BTN
5 42 | 350%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 3,83 Desvio-padrio = 1,17
Dentro deste aspecto a média obtida foi de 3,83, 0 que nos mostra uma satisfacdo de
76,6%. 11,6% dos clientes estdo insatisfeitos com a quantidade de alimentos e 22,5 sdo

classificados como indiferentes.

Tabela 8 - Satisfagdo com a qualidade geral dos alimentos

] . : Freqg. e

Satisfagao com a qualidade geral dos a_1

Mo resposta 5 4, 2%
1 a,0%
2 25%
3 10 83%
4 45 | 3T 5%
3 a1 42.5%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 4,15 Desvio-padrio = 1,05
Dentro do quesito geral, a média foi de 4,15, o0 que representa uma satisfacdo de 83%.
7,5% dos clientes estéo insatisfeitos com os alimentos e 8,3% séo indiferentes. Dentro disto,
cabe focar as atencdes para os alimentos servidos no restaurante e reforcar os padrdes de
qualidade da marca, pois ainda existem fortes inconsisténcias, levando-se em conta a visdo do

cliente, quando se fala nos alimentos servidos.
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Tabela 9- Satisfagcdo com o clima para interagdo com amigos e familiares

i w . . u Fredg. S

Satisfagdo com clima para interagdo co_1

Méo resposta g 4 2%,
1 3.3%
2 3,5%
3 11 9,2%
4 45 | 37 5%
5 45 | 40,0%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 4,10 Desvio-padrio = 1,03
Dentro deste quesito a media obtida foi de 4,1 pontos, o que representa 82% de

satisfacdo. 9,1% dos clientes estdo insatisfeitos com este quesito e 9,2% sédo indiferentes.

Tabela 10 - Satisfacdo com a estrutura fisica

B v . Freq. £
Satizfagdo com a estrutura fizsica no r_1
Mao resposta 5 4 2%
wal =1 4 33%
val =2 ] 0.0%
val =3 & 5,0%
wal =4 | 34.2%
wal =3 B4 | 533%
TOTAL OBS. 120 | 100%
Minimo =1, Maximo = 5
Soma = 506

Média = 4,40 Desvio-padrdo = 0,58
Neste quesito a pontuacéo foi de 4,4, o que representa uma satisfacdo de 88%, um bom

resultado comparativo. 3,3% dos clientes estdo insatisfeitos e 5% se consideram indiferentes.

Tabela 11- Satisfacdo com o custo-beneficio

i w i Freo. ]

Satisfagdo com o custo-beneficio no re_1

Méo resposta 5 4 2%
1 14 | 117%
2 13 | 125%
3 43 | 355%
4 33| 27 A%
5 10 8,3%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 3,09 Desvio-padrio = 1,12
Em relagdo a este quesito a média foi de 3,09, o que representa uma satisfacdo de
61,8%. 24,2% estdo insatisfeitos com relacdo ao custo-beneficio oferecido pelo restaurante e

35,8% se mostram indiferentes. Este foi o indicador com o pior resultado em termos de
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satisfagdo e nos mostra claramente que muitos clientes ndo enxergam uma relacdo benéfica ao

frequentar o restaurante.

Tabela 12- Satisfacdo Geral no Restaurante Applebee’s

: " Freg. k.

Satisfagdo geral no restaurante APPLEB_1

M&o resposta T 5,8%
1 4 3,3%
2 = 4 2%
3 22 [ 183%
4 29 | 49.2%
= 23 [ 192%
TOTAL OBS. 120 100%

Meédia = 3,81 Desvio-padrao = 0,93

A satisfacdo geral obteve média de 3,81, 0 que representa 76,2% de satisfacdo. 7,5%

dos clientes estdo insatisfeitos e 18,3 sdo indiferentes.

Tabela 13- Andlise geral:

38’883’ 78,61% 82,96% 75 6195 80,00% 79,30% g5y, o000 8L91%
,U0% 70:43%
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% -
0,00% -
S ) S A\
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Podemos verificar que o Applebee’s possui uma performance que ndao se pode
classificar como excelente, mas ao mesmo tempo ndo podemos classificar como abaixo de um
nivel minimo esperado. Em termos de atendimento a satisfacdo dos clientes variou entre

7

70,43% e 82,96%. Levando-se em consideragdo que o atendimento é um dos grandes
diferenciais do restaurante, seguindo a analise da pesquisa qualitativa, verifica-se a
necessidade de aprimoramento deste aspecto no que tange a gestdo geral do restaurante.

Ainda que os resultados ndo tenham sido ruins, temos uma quantidade de clientes
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consideravel que julga o atendimento muito abaixo do esperado, cerca de 8% dos
respondentes.

Em termos da oferta dos alimentos, os resultados também tendem a seguir uma média
aceitavel em termos de satisfacdo. Mas, ao se tratar de um restaurante premium, € necessario
que os alimentos sigam um padréo elevado de qualidade. A satisfacdo geral com relagcdo aos
alimentos apontou um indice de 82,96%, o que é um bom indicativo, mas ainda assim temos
uma quantidade relevante de clientes que julgam a qualidade abaixo do esperado que
representa 8,8%.

Em relacdo a satisfagdo com o clima para interagdo, obteve-se uma média geral
interessante, visto que este aspecto é um dos pilares fundamentais apontados pela pesquisa
qualitativa como sendo o diferencial da marca. No entanto, temos um ndmero consideravel de
clientes (9,1%) que se mostram muito insatisfeitos com o clima do restaurante. Sendo este
uma peca fundamental para a marca, cabe uma atencdo focada para buscar melhorar este
ponto.

O custo-beneficio se mostrou o pior indicador de satisfagdo com a marca, 0 que sugere
que os clientes consideram gue o valor pago pelos produtos e pela experiéncia geral ainda é
muito elevado. Este é um ponto muito importante a ser trabalhado e que necessita ser
melhorado ao longo do tempo. Com a defini¢do mais clara do posicionamento da marca, esta
relacdo tende a se modificar positivamente, ja que o cliente poderd desenvolver uma ligacéo
mais forte com a empresa e passara a entender que o custo pago € justo em relacdo a

experiéncia oferecida.

5.2.3. Andlise comparativa entre as marcas Applebee’s, Outback e Joe & Leo’s

A partir de agora, sera realizada uma analise comparativa entre as marcas e iremos
classificar a colocagdo dos restaurantes Applebee’s, Outback e Joe & Leo’s em termos de
lideranca de mercado. Quanto menor as médias apresentadas no resultado significa que o
restaurante esta mais proximo da lideranca, pois a pontuacéo 1 significa lider do segmento, 2
sub-lider e 3, terceira colocada. Todos os aspectos relacionados com satisfacdo em relacéo as

competéncias do Applebe’s foram avaliados e serdo descritos abaixo.
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Tabela 14 - Recepgao no restaurante Applebee’s

o " Freg. k)
Em relagao a recepgdo no restaurante, _1
Mao resposta 5 4 2%,
1 41| 342%
2 B3 | 525%
3 11 9.2%
TOTAL OBS. 120 100%;

Média = 1,74 Desvio-padrio = 0,62

Tabela 15 — Recepcdo no restaurante Outback

" " Freq. %

Em relacao a recepgdo no restaurante, _2

Mo resposta 4 3,3%
REF! 1 05%
1 B0 | 50,0%
2 350 292%
3 20 16 7%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 1,64 Desvio-padrio = 0,77

Tabela 16 — Recepgao no restaurante Joe & Leo’s

" " Freq. %

Em relacao a recepgdo no restaurante, _3

Méo resposta 4 3,3%
REF! 1 05%
1 13 | 105%
2 21T E%
3 oM | BT S%
TOTAL OBS. 120 100%;

Media = 2,57 Desvio-padrio = 0,73
Em relacdo a este aspecto a marca Outback foi classificada como a lider no segmento
com 1,64 pontos, Applebee’s foi a segunda colocada, com 1,74 pontos e Joe & Leo’s a

terceira, com 2,57 pontos.

Tabela 17 - Velocidade no atendimento no restaurante Applebee’s

o . ] Freq. £

Em relagao a velocidade no atendimento_1

Mao resposta 4 3,3%
REF! 1 0,8%
1 46 | 383%
2 49 | 408%
3 20 | 167%
TOTAL OBS5. 120 | 100%

Meédia = 1,76 Desvio-padrio = 0,74
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Tabela 18 - Velocidade no atendimento no restaurante Outback

" i i Fredg. £

Em relagdo a velocidade no atendimento_2

M&o resposta 4 3,3%
REF! 1 0,5%
1 43 | 3558%
2 44 | 367%
3 28 | 233%
TOTAL OBS. 120 100%

Meédia = 1,85 Desvio-padrao = 0,79

Tabela 19 - Velocidade no atendimento no restaurante Joe & Leo’s

" i i Freg. £
Em relagdo a velocidade no atendimento_3
M&o resposta 5 4 2%,
1 19 [ 158%
2 32 | 2B87%
3 G4 | 933%
TOTAL OBS. 120 100%

Meédia = 2,39 Desvio-padrdo = 0,76
Neste quesito a marca Applebee’s foi classificada como a lider no segmento com 1,76
pontos, seguida do Outback, com 1,85 pontos e como terceira colocada a marca Joe & Leo’s

com 2,39 pontos.

Tabela 20 - Simpatia dos atendentes no restaurante Applebee’s

" ) : Freg. %
Em relagao a simpatia dos atendentes, _1
Méo resposta 5 4 2%,
1 55| 455%
2 45 | 37 5%
3 159 | 125%
TOTAL OBS. 120 100%;

Media = 1,65 Desvio-padrio = 0,70

Tabela 21 - Simpatia dos atendentes no restaurante Outback

" . . Fredg. %
Em relagao a simpatia dos atendentes, _2
M&o resposta 5 4 2%,
1 61 | 50,5%
2 42 | 35,0%
3 12 | 10,0%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 1,57 Desvio-padrio = 0,68

Tabela 22 - Simpatia dos atendentes no restaurante Joe & Leo’s
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" i . Freq. %
Em relagao a simpatia dos atendentes, _J
Méo resposta 5 4 2%,
1 4 3,3%
2 24 | 20,0%
3 g7 | T2,5%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 2,72 Desvio-padrio = 0,52
No quesito simpatia o restaurante Outback foi considerado o lider no segmento com
1,57 pontos. O Applebee’s foi o segundo colocado, com 1,65 e o Joe & Leo’s o terceiro com

2,72 pontos.

Tabela 23- Prestatividade dos atendentes no restaurante Applebee’s

w . Freq. k)
Em relagao a prestatividade dos atende_1
Mo resposta 5 4 2%
1 a7 | 47 5%
2 42 | 350%
3 16 | 13,3%
TOTAL OBS. 120 100%;

Meédia = 1,64 Desvio-padrio = 0,72

Tabela 24- Prestatividade dos atendentes no restaurante Outback

" . Freg. %
Em relagao a prestatividade dos atende_2
Mo resposta 5 4 2%
1 47 | 39.2%
2 a7 | 47 5%
3 11 02%
TOTAL OBS. 120 100%;

Media = 1,69 Desvio-padrio = 0,64

Tabela 25- Prestatividade dos atendentes no restaurante Joe & Leo’s

w . Freq. Y
Em relacao a prestatividade dos atende_3
Mao resposta 5 4 2%
1 [ 5,0%
2 26 | A17%
3 83 | B9.2%
TOTAL OBS. 120 100%;

Media = 2,67 Desvio-padrio = 0,57
Em relacgdo a prestatividade a lider foi a marca Applebee’s, com uma pontuagdo de 1,64,
seguida da marca Outback, com 1,69 pontos. O terceiro colocado foi a marca Joe & Leo’s,

com 2,67 pontos.
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Tabela 26 - Sabor dos pratos no restaurante Applebee’s

. Freg. e
Em relagao ao sabor dos pratos, enumer_1
M&o resposta 5 4 2%
1 40 | 33.3%
2 55 | 4558%
3 20 |1 16,7%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 1,83 Desvio-padrdo = 0,70

Tabela 27 - Sabor dos pratos no restaurante Outback

" Freg. %
Emn relagdo ao sabor dos pratos, enumer_2
Mo resposta 5 4 2%
1 o8| 49.2%
2 40 | 333%
3 16 | 133%
TOTAL OBS. 120 100%

Meédia = 1,63 Desvio-padrao = 0,72

Tabela 27 - Sabor dos pratos no restaurante Joe & Leo’s

. Freg. Y
Em relagao ao sabor dos pratos, enumer_3
M&o resposta 5 4 2%
1 15 [ 125%
2 19 [ 158%
3 g1 | 67 5%
TOTAL OBS. 120 100%

Meédia = 2,57 Desvio-padrio = 0,71
Em relacdo a este quesito a marca Outback foi considerada a lider com 1,63 pontos. O
Applebee’s a sub-lider, com 1,83 pontos e a marca Joe & Leo’s a terceira colocada, com 2,57

pontos.

Tabela 28- Quantidade de alimentos no restaurante Applebee’s

" : ) Fred. %
Em relagao a quantidade de alimento no_1
Mo resposta 5 4 2%
1 4 | 34.2%
2 8| 425%
3 23 | 19.2%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 1,84 Desvio-padrio = 0,73
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Tabela 29- Quantidade de alimentos no restaurante Outback

" : ) Fred. g
Emn relagdo a quantidade de alimento no_2
Mo resposta 5 4 2%
1 g1 | 20,5%
2 3| 325%
3 15 | 125%
TOTAL OBS. 120 100%;

Media = 1,60 Desvio-padrio = 0,71

Tabela 30- Quantidade de alimentos no restaurante Joe & Leo’s

" : ) Freq. %
Emn relagdo a quantidade de alimento no_3
M&o resposta 5 4, 2%,
1 14 | 11,7%
2 28 | 233%
3 73 | B05%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 2,51 Desvio-padrdo = 0,71
Neste aspecto a marca Outback foi a primeira colocada com 1,60 pontos, Applebee’s a

segunda com 1,84 pontos e Joe & Leo’s a terceira com 2,51 pontos.

Tabela 31 - Qualidade geral dos alimentos no restaurante Applebee’s

" _ B Freg. %
Emn relagdo a qualidade geral dos alime_1
Mo resposta 5 4,2%
1 49 | 40.5%
2 49 | 40,5%
3 17 ] 142%
TOTAL OBS. 120 100%

Media = 1,72 Desvio-padrio = 0,71

Tabela 31 - Qualidade geral dos alimentos no restaurante Outback

" i i Fren. %
Em relagao a qualidade geral dos alime_2
M&o resposta 5 4 2%,
1 55 | 453%
2 43 | 35 58%
3 14 | 11,7%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 1,62 Desvio-padrdo = 0,70

Tabela 32 - Qualidade geral dos alimentos no restaurante Joe & Leo’s
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" i i Fren. %
Em relagao a qualidade geral dos alime_3
M&o resposta 5 4 2%,
1 13 | 105%
2 2 [ 17 5%
3 g1 | 67 5%
TOTAL OBS. 120 100%

Meédia = 2,59 Desvio-padrido = 0,69
Em relagdo a qualidade geral dos alimentos a lider foi a marca Outback, com 1,62
pontos, seguida da marca Applebee’s, com 1,72 pontos e pela terceira colocada Joe & Leo’s

com 2,59 pontos.

Tabela 33 - Estrutura fisica do restaurante Applebee’s

. A Freg. e
Em relagdo a estrutura figica nos rest_1
M&o resposta 5 4 2%,
1 59 | 4929
2 45 | 383%
3 10 G5.5%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 1,57 Desvio-padrdo = 0,65

Tabela 34 - Estrutura fisica do restaurante Outback

. A Freq. g
Em relagdo a estrutura fisica nos rest_2
M&o resposta g 4 2%
1 47 | 382%
2 a1 | 425%
3 17 [ 14.2%
TOTAL OBS. 120 100%

Media = 1,74 Desvio-padrao = 0,70

Tabela 35 - Estrutura fisica do restaurante Joe & Leo’s

. } Freg. o
Em relagdo a estrutura fisica nos rest_3
M&o resposta 5 4 2%
1 13 | 108%
2 17 | 14.2%
3 g5 | T05%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 2,63 Desvio-padrdo = 0,68
Em relagdo a estrutura fisica a lider no segmento foi a marca Applebee’s, com 1,57
pontos, seguida da marca Outback, com 1,74, seguida da marca Joe & Leo’s, com 2,63

pontos.
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Tabela 36- Custo-beneficio no restaurante Applebee’s

. A Freg. e
Em relagdo ao custo-beneficio, enumere_1
M&o resposta 5 4 2%
1 43 | 358%
2 43 | 355%
3 29 | 24.2%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 1,88 Desvio-padrio = 0,79

Tabela 37- Custo-beneficio no restaurante Outback

" B Freg. S
Em relagdo ao custo-beneficio, enumere_2
Mo resposta 5 4,2%
1 45 | 37 2%
2 45 | 37 5%
3 25 | 20.8%
TOTAL OBS. 120 100%

Meédia = 1,83 Desvio-padrido = 0,76

Tabela 38- Custo-beneficio no restaurante Joe & Leo’s

. A Freq. %
Em relagdo ao custo-beneficio, enumere_3
Mao resposta 5 4,2%
1 20 | 167%
2 28 | 233%
3 BY | 558%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 2,71 Desvio-padrido = 0,77

Em relacdo ao custo-beneficio, a marca lider foi Outback, com 1,83 pontos, a segunda

colocada foi Applebee’s, com 1,88 pontos, seguidas da terceira colocada, Joe & Leo’s, 2,41

Tabela 39 - Clima para interagdo com os amigos e familiares no restaurante Applebee’s

u i . u Freg. %
Em relagao ao clima para interagao com_1
Mao resposta 5 4,2%,
1 SE | 46,7
2 a0 TR
3 | 75%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 1,59 Desvio-padrio = 0,63
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Tabela 40 - Clima para interagdo com os amigos e familiares no restaurante Outback

v . . u Freq. 2
Emn relagdo ao clima para interagdo com_2
M&o resposta 5 4 2%,
1 23 | 442%
2 1| 425%
3 11 9,.2%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 1,64 Desvio-padrio = 0,65

Tabela 41 - Clima para interacdo com os amigos e familiares no restaurante Joe &

Leo’s
" . . " Freg. %

Em relagao ao clima para interagao com_3

M&o resposta 5 4 2%,
1 ] 7 a2%
2 16 | 133%
3 a0 | Ta0%
TOTAL OBS5. 120 | 100%

Média = 2,70 Desvio-padrio = 0,61
Neste aspecto a lider foi a marca Applebee’s, com 1,59 pontos. A segunda colocada foi
a marca Outback, com 1,64 pontos ¢ a terceira colocada foi a marca Joe & Leo’s, com 2,70

pontos.

Tabela 42- Lider no segmento Casual Dinning Applebee’s

i . . Freq. %

Qual das marcas abaixo voceé considera _1

M&o resposta 4 3,3%
FEF! 1 05%
1 25 | 208%
2 76 | 63,3%
3 14 | 11,7%
TOTAL 0OBS. 120 100%

Média = 1,89 Desvio-padrao = 0,60

Tabela 43- Lider no segmento Casual Dinning Joe & Leo’s

) . } Fred. g

Qual das marcas abaixo vocé considera _2

Mo resposta 4 3,3%
REF! 1 05%
1 5 4 2%
2 22 |1 18.3%
3 as | Y33%
TOTAL OBS. 120 100%

Média = 2,70 Desvio-padrio = 0,59



44

Tabela 43- Lider no segmento Casual Dinning Outback

) . } Fred. Yo

Qual das marcas abaixo vocé considera _J

P& resposta 4 3,3%
REF! 1 05%
1 g3 | 69,2%
2 23 | 19.2%
3 L ¥ 5%
TOTAL OBS. 120 100%;

Meédia = 1,35 Desvio-padriao = 0,63

Grafico 3 — Comparativo de lideranca de mercado

3 2,72173913

2,5
1,904347826

1,5 4

Lideranca Applebee's Lideranga Joe & Leo's Liderancga Outback

A marca lider no segmento casual dinning, segundo a classificagdo proposta foi o
restaurante Outback, com 1,35 pontos, seguido do restaurante Applebee’s, com 1,89 pontos,

seguidos do terceiro colocado, Joe & Leo’s, com 2,70 pontos.
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Gréfico 4 — Comparativo lideranga competéncias Applebee’s

Recepgao
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Sabor pratos

O resultado apresentado em termos de lideranca no segmento nos mostra que a marca
Outback possui vantagens em diversos aspectos 0s quais sdo relevantes para a marca
Applebee’s dentro de sua estratégia empresarial. Em apenas 4 pontos o Applebee’s se
mostrou superior ao concorrente: velocidade, prestatividade dos atendentes estrutura fisica e
clima para intera¢do. O fato de os clientes terem considerado o Applebee’s como marca lider
em pontos relativos ao atendimento é um resultado muito bom, visto que o atendimento é uma
das grandes competéncias da marca. Mas, apesar disto, o0 restaurante Outback se mostra
visivelmente mais forte quando se trata de percepgdo de marca.

Sabe-se que a organizacdo Outback possui vantagens em termos de modelo de
negocios, uma vez que a franqueadora arca com 95% dos custos de abertura do
empreendimento. Desta forma o franqueado ndo precisa ter uma alta disponibilidade de
recursos financeiros para abrir um destes restaurantes. Com base nisto, percebe-se que a
velocidade de abertura das lojas é muito grande e como esta marca foi a primeira a chegar no
Brasil e hoje possui cerca de 50 lojas, naturalmente a forca que a empresa exerce na mente do
consumidor ¢ muito maior do que a do Applebee’s e Joe & Leos, que possuem bem menos
unidades e necessitam de um alto investimento por parte do franqueado, o que resulta em uma
lentid&o no processo de abertura de novas unidades.

Além disto, a franqueadora Applebee’s ainda ndo possui um foco muito grande no
Brasil, visto que sua real forga estd de fato nos Estados Unidos, onde é a marca nimero um.

Tendo isto em vista, os recursos de suporte oferecidos aos franqueados no Brasil ndo se
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mostram suficientes para auxiliar a marca a obter uma performance maior em termos de
market share, quando comparado ao principal concorrente.

Todos os fatores acima citados reforcam o fato de o Applebee’s possuir a segunda
colocacdo na mente dos consumidores. De fato a rede de restaurantes Outback possui uma

forga maior em termos de lideranga de mercado.

5.2.4. Classificacdo do restaurante Applebee’s

A pesquisa, em sua etapa final, visou a obter respostas acerca da relacdo que os
clientes fazem entre o Applebee’s e cidades dos Estados Unidos da América (Nova Yorque,
California e Texas). Além disto, foram estudadas respostas acerca da frequéncia com a qual
os clientes consideram pertinente de se visitar o restaurante e também foram levantados dados
relativos as ocasides que os clientes consideram ser as mais propicias para frequentar o

estabelecimento. Abaixo temos o0s resultados desta pesquisa:

Grafico 5- Cidade dos EUA:

40,00%

36,52% 36,52%
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20,00% -
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M Califérnia

10,00% -

5,00% -

0,00% -

Nova York Texas Califérnia

Houve um empate entre as cidades de Nova York e California. A pesquisa confirma a
percepcdo dos clientes que participaram do estudo qualitativo, que de fato julgam o
Applebee’s como sendo um local americano mais proximo as estilo de Nova York,
cosmopolita, com muita variedade e sofisticacdo, mas também com fortes tendéncias
californianas, de acordo com o estilo musical, o atendimento mais casual e o clima de

descontragéo.
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Gréfico 6- Frequéncia das visitas
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A grande maioria das respostas mostra que o Applebee’s seria um restaurante para se

visitar mensalmente. Apesar disto, uma boa parcela dos clientes considera que o restaurante

pode ser frequentado a cada 15 dias e também semanalmente. As respostas que trouxeram a

percepcdo de que o Applebee’s seria um restaurante para se visitar esporadicamente (a partir

da resposta “a cada 3 meses”) sdo muito menos recorrentes, somando em sua totalidade

25,56% das respostas.

Grafico 7 - Ocasides das visitas
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O Applebee’s ¢ considerado pelo seu publico como sendo um local para interagdo com

amigos e familiares, diversao, quebra de rotina e jantar. Estes foram os pontos mais relevantes

na pesquisa em termos de ocasifes especificas para visitas ao restaurante. Dentro disto,
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podemos confirmar também a visdo apresentada na primeira etapa do trabalho, a qual
demonstrou também que os clientes buscam fugir da rotina e do estresse do dia-a-dia. O
Applebee’s ¢ considerado um local que ajuda na busca pela tranquilidade e relaxamento das

pessoas, com um clima propicio para interacdo com amigos e familiares.
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6. POSICIONAMENTO PROPOSTO

Com base nas pesquisas realizadas previamente € possivel agora sugerir um
posicionamento adequado para a marca Applebee’s. Sabemos que o posicionamento €
fundamental para que uma marca obtenha sucesso. E com base nele que o cliente ird
desenvolver uma relacdo consistente e que ira garantir que a marca consiga crescer e se
desenvolver ao longo do tempo.

Atualmente o posicionamento do restaurante Applebee’s é: “O auténtico Grill and Bar
americano”. Esta definicdo ¢ muito ampla e nao inspira os clientes de forma clara, segundo
pesquisas realizadas pela empresa.

Sabe-se que os clientes buscam locais que os fagcam esquecer seus problemas, que
possibilitem uma interacdo plena com as pessoas que os fazem sentir bem, que traga boas
recordacdes de momentos importantes da vida. A marca deve ser posicionada de forma que os
clientes sintam que estdo em um local diferente do usual, em um lugar que os inspire a criar
conexdes com as pessoas ao seu redor e que os faca sentir livres e vivos.

A partir das analises comparativas entre a concorréncia, verificou-se que o Applebee’s
é a empresa que estd em segundo lugar na mente das pessoas quando se trata do mercado de
casual dinning. Atualmente o restaurante Outback € a marca n° 1 e isso se explica pelo fato de
esta empresa ter sido a primeira a entrar no mercado brasileiro e também no mercado gatcho.

Podemos analisar também os pontos de paridade entre as principais marcas do setor
(Applebee’s e Outback). Com este estudo, percebemos que temos os seguintes pontos de
paridade: Prestatividade; Simpatia dos atendentes; Custo-beneficio; Clima. De dez variaveis,
4 sdo consideradas pontos basicos, pois os clientes os avaliam de forma semelhante entre os
dois restaurantes, ou seja, ambas as marcas devem buscar estar sempre a frente em relacéo a
estes aspectos.

Em relagdo aos pontos em que o Applebee’s se mostra superior ao Outback, temos
estrutura fisica, velocidade no atendimento, prestatividade e clima (este aspecto, apesar de
estar em ponto de paridade, traz um ligeira vantagem ao Applebee’s). O restaurante
concorrente se mostra superior em itens como qualidade geral dos alimentos, quantidade de
alimentos, sabor dos pratos e simpatia dos atendentes.

Para concluir a analise e definir o real foco de atua¢ao do restaurante Applebee’s, foi
realizada uma analise que explica o grau de correlacdo entre as varidveis estudadas acerca da

satisfacdo no restaurante Applebee’s, em relacdo a satisfagdo geral dos consumidores. Com
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base nisto teremos uma ideia de quais s&o 0s pontos que mais séo relevantes na percep¢éo dos

clientes.

Tabela 44 — Regressao linear competéncias Applebee’s

Maodel

Unstandardized Coefficients

Standardized
Coefiicients

B

Stol. Error

Beta

Sig.

(Constant)

Satisfagdo com a
recepran no restaurante
APPLEBEE'S.

Satisfagdo com a
velocidade do
atendimenta no
restaurante APPLEBEE'S.

Satisfagdo com a
simpatia dos atendentes
no restaurante
APPLEBEE'S.

Satisfacbo com a
prestatividade dos
atendentes no
restaurante APPLEBEE'S.

Satisfagdo com o
atendimento de forma
geral no restaurante
APFLEEBEE'.

Satisfagdo com o sabar
dos pratos no restaurante
APPLEBEE'S.

Satisfacdo com a
guantidade de alimentos
dos pratos no restaurante
APPLEBEE'S.

Satisfagdo com a
gualidade geral dos
alimentos no restaurante
APPLEBEE'S.

Satisfagdo com clima
para inferagdo cam
amigos e familiares no
restaurante APPLEBEE'S.

Satisfagdo com o custo-
heneficio no restaurante
AFFLEBEE'S.

Satisfagdo com a
estrutura fisica no
restaurante APFLEBEE'S.
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a. Dependent Variable: Satisfagdo geral no restaurante APPLEBEE'S.

Com base na analise de regressdo, percebe-se que 0s pontos que tiveram maior

influéncia na mente do comprador foram: Satisfacdo com a recepgdo no restaurante com

19,9% de correlacéo; satisfacdo com o sabor dos pratos, com 23,5%; satisfacdo com o custo-

beneficio, com 30,4%. Estes foram 0s aspectos que mais demonstraram relacdo direta com a

satisfacao geral dos clientes no restaurante Applebee’s.

A partir desta analise e também das andlises anteriores, pode-se entender que o

restaurante Applebee’s precisa centrar seus esforcos para se diferenciar nos pontos
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relacionados a estrutura fisica, atendimento, recep¢do, qualidade e quantidade dos alimentos,
pois a partir das comparacOes realizadas com as marcas concorrentes, percebe-se que estes
sdo pontos em que o restaurante em foco se mostra mais bem avaliado. Além disto, o grau de
correlagdo com variaveis relacionadas com recepcdo no restaurante, qualidade dos alimentos
e custo-beneficio estdo mais relacionados com a satisfacdo geral dos clientes, segundo a
analise de regressao realizada.

Com base em todo o estudo desenvolvido, sugere-se que 0 posicionamento da marca
Applebee’s seja “Do seu jeito, no seu tempo”. Busca-se demonstrar para o cliente o que
restaurante é um local o qual ele pode ir sem compromisso, tanto em ocasifes especiais com
amigos, familiares, quanto em ocasides mais simples, como em um almoco durante a rotina de
trabalho. O objetivo deste posicionamento é fazer com que o cliente tenha a certeza de que
sera atendido do jeito que ele preferir e de que o Applebee’s ¢ o restaurante ideal para o seu
perfil.

A frase “do seu jeito” busca destacar que o cliente possui liberdade de atuagéo,
podendo escolher o restaurante em qualquer situacdo. Quando se insere a expressdo “no seu
tempo”, apresenta-Se um cenario em que o consumidor esta livre das pressdes de tempo,
impostos no dia-a-dia, busca-se dar énfase ao sentimento de relaxamento e descanso, sem

pressao.
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7. CONCLUSAO

O estudo realizado teve como finalidade desenvolver um conceito de posicionamento
para a marca Applebee’s de forma que a empresa pudesse aumentar sua performance de
mercado. No entanto, sabe-se que a performance de mercado depende de muitos outros
fatores além do proprio slogan. O setor de alimentacdo se mostra extremamente competitivo
em Porto Alegre e existem diversas marcas que possuem um forte dominio neste segmento. E
preciso ainda que a organizacgdo realize alguns testes a partir do posicionamento proposto,
com o objetivo de avaliar os resultados possiveis e ajustar 0 que for necessario para que o
posicionamento seja de fato acertado.

Com base nestas circunstancias e somando-se isto ao fato de existir um concorrente
direto a marca em foco (Outback), que é o lider de mercado, cada vez mais se tornou uma
necessidade da organizacdo estudada aprimorar suas estratégias de marketing, bem como
rever seu posicionamento de marca.

O trabalho desenvolvido teve seu inicio com base no estudo de comportamento dos
consumidores, etapa esta que foi desenvolvida a partir de uma pesquisa exploratéria com 0s
clientes da marca pela propria empresa em foco. A partir disto, foi possivel identificar os
aspectos que os clientes mais valorizam em relagcdo a marca. Ainda dentro desta etapa, foi
possivel entender de forma mais clara as reais motivacdes dos clientes por tras de um simples
momento com os amigos ou familiares.

Apds cumprir com os objetivos de identificar o perfil dos consumidores da marca e
também identificar os fatores mais relevantes para os clientes em termos de food service, foi
realizada uma pesquisa quantitativa que visou a obter a opinido dos consumidores acerca dos
servigos prestados pelo restaurante Applebee’s. Além disto, a pesquisa abordou também o
aspecto comparativo entre as marcas concorrentes ao negocio em foco. Estas informacdes
foram fundamentais, pois levantaram insumos para que se pudesse identificar claramente os
pontos a serem trabalhados pela empresa, para que sua performance no mercado pudesse ser
potencializada.

Por fim, a partir de todo o estudo desenvolvido, foi possivel delimitar um
posicionamento de marca mais adequado para a empresa. Com base na opinido e satisfacdo
dos consumidores e também na atuacgao dos principais concorrentes, foi possivel encontrar um
posicionamento mais consistente e que dara bases para o desenvolvimento de objetivos mais

bem definidos.
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De agora em diante espera-se que a marca Applebee’s possa melhorar seu desempenho
frente ao mercado de casual dinning e também seja cada vez mais reconhecida perante seus

clientes até que um dia se torne a marca n°® 1 do setor. Esta é a batalha pela mente dos

consumidores.
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ANEXOS
Avaliacao Restaurantes Casual Dinning

Esta pesquisa visa a avaliar a satisfacdo dos clientes em relacdo ao restaurante Applebee’s e
também, realizar um comparativo entre os principais restaurantes que atuam no mesmo segmento
do Applebee’'s em Porto Alegre. O objetivo do roteiro, também, é avaliar a percepcao que o
consumidor possui em relacdo a 3 principais marcas do setor. Applebee’s, Joe & Leo's e Outback.

*Obrigatdrio

Vocé ja foi ao Applebee's? *
) Sim

) Néo

Sexo *
) Masculino

> Feminino

Grau de escolaridade *
 Ensino médio incompleto
) Ensino médio completo

) Ensino superior incompleto
) Ensino superior completo
) Pds-graduacao

Renda Individual ou Familiar: *
() Até 5 salarios minimos

) Entre 5 e 10 salarios minimos
> Entre 10 e 15 salarios minimos
) Entre 15 e 20 salarios minimos

) Acima de 20 salarios minimos
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Satisfagao com a recepgao no restaurante APPLEBEE'S. *
Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé esta satisfeito com o ponto acima, onde 1 & totalmente
insatisfeito e 5 é totalmente satisfeito.

)
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Em relagao a recepgao no restaurante, enumere com 1 a lider no segmento, 2 a sub-lider e
3 a terceira colocada. *

Applebee’s ® ® ®
oUt baC k n:f"_‘,l .:»""::, G :|

Joe & Leo's ® ® ®

Satisfagao com a velocidade do atendimento no restaurante APPLEBEE'S. *
Em uma escala de 1 a 5, guanto vocé esta satisfeito com o ponto acima, onde 1 € totalmente
insatisfeito e 5 € totalmente satisfeito.

> 1
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Em relagao a velocidade no atendimento, enumere com 1 a lider no segmento, 2 a sub-
lider e 3 a terceira colocada. *

Applebee's
Outback

Joe & Leo's

Satisfagao com a simpatia dos atendentes no restaurante APPLEBEE'S. *
Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé esta satisfeito com o ponto acima, onde 1 é totalmente
insatisfeito e 5 é totalmente satisfeito

5 1
) 2
) 3
) 4
) 5

Em relagao a simpatia dos atendentes, enumere com 1 a lider no segmento, 2 a sub-lider e
3 a terceira colocada. *

Applebee’s
Outback

Joe & Leo's



Satisfagao com a prestatividade dos atendentes no restaurante APPLEBEE'S. *
Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé esta satisfeito com o ponto acima, onde 1 € totalmente
insatisfeito e 5 é totalmente satisfeito
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Em relagao a prestatividade dos atendentes, enumere com 1 a lider no segmento, 2 a sub-
lider e 3 a terceira colocada. *

Applebee’s ® ® ®
Outback ® @) ®)

Joe & Leo's (@] (:n ©

Satisfagao com o atendimento de forma geral no restaurante APPLEBEE'S. *
Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé esta satisfeito com o ponto acima, onde 1 € totalmente
insatisfeito e 5 é totalmente satisfeito

® 1
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Satisfagao com o sabor dos pratos no restaurante APPLEBEE'S. *
Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé esta satisfeito com o ponto acima, onde 1 & totalmente
insatisfeito e 5 é totalmente satisfeito.

—
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Em relagao ao sabor dos pratos, enumere com 1 a lider no segmento, 2 a sub-lidere 3 a
terceira colocada. *

Applebee’s ® (@) ®
Qutback (@) (@) ®

Joe & Leo's ® ® ®

Satisfagao com a quantidade de alimentos dos pratos no restaurante APPLEBEE'S. *
Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé esta satisfeito com o ponto acima, onde 1 & totalmente
insatisfeito e 5 & totalmente satisfeito.
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Em relagao a quantidade de alimento nos pratos, enumere com 1 a lider no segmento, 2 a
sub-lider e 3 a terceira colocada. *

Applebee’s @)
Qutback ® ® ®

Joe & Leo's ®

Satisfagao com a qualidade geral dos alimentos no restaurante APPLEBEE'S. *
Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé esta satisfeito com o ponto acima, onde 1 é totalmente
insatisfeito e 5 é totalmente satisfeito.

® 1
V.::I 2

Em relagao a qualidade geral dos alimentos, enumere com 1 a lider no segmento, 2 a sub-
lider e 3 a terceira colocada. *

Applebee’s ® ®
Outback ®

Joe & Leo's ®
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Satisfagao com a estrutura fisica no restaurante APPLEBEE'S. *
Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé esta satisfeito com o ponto acima, onde 1 é totalmente
insatisfeito e 5 é totalmente satisfeito.
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Em relagao a estrutura fisica nos restaurantes, enumere com 1 a lider no segmento, 2 a sub-
lider e 3 a terceira colocada. *

Applebee’s ® ® ®
Outback ® ® (@)

Joe & Leo's © ©

Satisfagao com clima para interagao com amigos e familiares no restaurante APPLEBEE'S.

Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé esta satisfeito com o ponto acima, onde 1 ¢ totalmente
insatisfeito e 5 é totalmente satisfeito.
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Em relagao ao clima para interagao com amigos e familiares, enumere com 1 a lider no
segmento, 2 a sub-lider e 3 a terceira colocada. *

Applebee’s @) @)
Outback ® ® @)

Joe & Leo's ®

Satisfagao com o custo-beneficio no restaurante APPLEBEE'S. *
Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé esta satisfeito com o ponto acima, onde 1 é totalmente
insatisfeito e 5 é totalmente satisfeito.

® 1

)

® 2
® 3
© 4
® 5

Em relagao ao custo-beneficio, enumere com 1 a lider no segmento, 2 a sub-lidere 3 a
terceira colocada. *

Applebee’s ® ®
Outback ®

Joe & Leo's ®
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Satisfagao geral no restaurante APPLEBEE'S.
Em uma escala de 1 a 5, quanto vocé esta satisfeito com o ponto acima, onde 1 € totalmente
insatisfeito e 5 é totalmente satisfeito.

=W N

o

Qual das marcas abaixo vocé considera a lider no segmento casual dinning? *
1 a lider no segmento, 2 a sub-lider e 3 a terceira colocada.

Applebee's © © ©
Joe & Lew's (@) © @)

Outback (@) () (@)

Em relagao ao restaurante APPLEBEE'S, assinale as opgdes que mais se adequam a marca:

Nesta questdo vocé estara associando a marca Applebee’s a algo que vocé considera estar ligado ao
empreendimento.

[F] Almoco

Happy Hour

Janta

[7] Concetragéo pré-noite
Formatura

[ Aniversario

[C] Eventos empresariais



Em relagao ao restaurante APPLEBEE'S, assinale as opgoes que mais se adequam a marca:

Assinale no maximo 5 opcdes. Nesta questdo vocé estara associando a marca Applebee’s a algo
que vocé considera estar ligado ao empreendimento.

[] Trivial

[] Quebra de rotina

[T] Bons momentos com amigos
[7] Bons momentos com familiares
[7] Paquera

[7] Negécios/Networking

[] Descontracdo

[] Seriedade

[7] Formalidades

[T] Sentir-se em casa

[7] Sofsticacéo

[F] Diverséo

[T] Tédio

O APPLEBEE'S é um restaurante o qual se pode frequentar: *
Vocé pode escolher mais de uma opcédo.

[] Diariamente

[] Semanalmente

[T Quinzenalmente
[7] Mensalmente

[7] A cada 3 meses
[] 1 vez por semestre

[7] 1 vez por ano



Em relagao ao restaurante APPLEBEE'S, assinale a opgao que mais se adequa a marca: *

Nesta questdo vocé estara associando a marca Applebee’s a um local especifico dos EUA.
@ Nova York

) Texas
) California
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