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Resumo
As estratégias de marketing sdo constantemente utilizadas por varios sectores da
economia a fim de promover servicos e fomentar as vendas. Sabe-se que quanto mais
desenvolvido ¢ o pais, maior ¢ a importancia do sector de servicos na economia. O
marketing ¢ um dos impulsores do mercado econdomico, e ganhou uma ascendéncia
inimaginavel, tornando-se o valor supremo dos dias actuais (Kotler, 2001). Desta forma,
este estudo descreve o marketing como uma estratégica no sector de restauracdo e
similares, sector este que assume uma importancia relevante no contexto nacional.
Trata-se de uma realidade econémica que gera mais de 289.000 postos de trabalho,

repartidos por 85.528 empresas que facturam 9.844 milhdes de euros (INE, 2008).

O presente estudo tem por objectivo mensurar o impacto das decisdes de marketing,
especificamente a evidéncia fisica, no desempenho financeiro das empresas de
restauragdo. O estudo esta dividido em trés partes. Na primeira parte faz-se uma revisao
da literatura que abrange a importancia dos servigos e da evidéncia fisica. Na segunda
parte apresenta-se a metodologia e os métodos usados para responder as questdes que
resultaram da revisdao da literatura. Na terceira parte sdo apresentados os resultados da

pesquisa de campo, analise de informagao e as conclusdes.

Palavra-chave: sector da restauracdo, servicos, evidéncia fisica, desempenho financeiro.



Abstract

Marketing strategies are constantly used by various sectors to promote services and
encourage sales. It is known that as more developed is a country, the greater is the
importance of service sector in the economy. Marketing is one of the impellers of
economic market, and as gained an unimaginable ascendancy, becoming the supreme
value of the present day (Kotler, 2001). This way, this study describes marketing as a
strategic on catering sector and similar ones, which assumes a great relevance in
national context. It is an economic reality that generates more than 289.000 jobs,

distributed for almost 85.528 enterprises, with annual revenues of 9.844 million Euros

(INE, 2008).

This study aims to measure the impact of marketing decisions, specifically the physical
evidence in the financial performance of catering companies. The study is divided into
three parts. The first part is a literature review that covers the importance of services and
physical evidence. The second part presents the methodology, the methods used to
answer the questions that emerge from the literature review. The third part presents the

results of field research, analysis of information and conclusions.

Keyword: catering, services, physical evidence, financial performance.
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1. Introducio

1.1. Apresentacio do tema

O sector de restauracdo caracteriza-se essencialmente por ser constituido na
generalidade por pequenas e médias empresas (PME), e face aos desafios existentes de
um mercado cada vez mais competitivo, as empresas ddo mais atengdo aos seus niveis
de actuagdo, a sua gestdo estratégica, uma vez que, ao contrario dos produtos, os

servicos sdo intangiveis.

Nos componentes de um servico de restauragcdo nao se pode considerar apenas a comida
ou o servico prestado, uma vez que a ida ao restaurante € a vivéncia de uma experiéncia

completa desde que se entra até que se deixa o estabelecimento.

Para (P. Kotler 2000) entre outros autores, os servigos t€ém como caracteristicas: a
intangibilidade (ndo podem ser vistos, tocados e cheirados), inseparabilidade (ndo
podem ser separados da sua produg¢do), variabilidade (um servico a um cliente ndo ¢
exactamente o mesmo ao proximo cliente) e perecibilidade (os servicos ndo podem ser
guardados). Desde forma, uma orientacdo estratégica bem definida pode ser o factor-

chave no desenvolvimento da actividade deste sector.

O marketing, de acordo com Las Casas (2004), ¢ uma palavra oriunda do inglés, deriva
do termo market e significa mercado. J& Kotler (1986), afirmava que marketing ¢ a
actividade humana dirigida para satisfagdo das necessidades e desejos, por meio dos

processos de troca.

O marketing assumiu assim uma posi¢do de destaque nas estratégias e accoes
organizacionais. O marketing de servicos, de acordo com Gronroos (1998), surgiu nos
anos 70 como um campo da pesquisa de marketing. Até essa data, nenhum livro de
marketing de servigos tinha sido publicado, embora diversas tentativas tenham sido

realizadas.

Segundo Clarke (2001), Kotler, Hayes e Bloom (2002), Lovelock e Wright (2003),
Hoftman e Bateson (2003), Zeithaml e Bitner (2003) e Gilmore (2003), o produto,
preco, distribuicio, comunicacio, processos, evidéncia fisica e pessoas sio as
variaveis que compdem o mix de marketing de servicos. No fundo ainda hoje, para

diversos autores, o maior desafio na drea de marketing ¢ a de evidenciar a qualidade dos

9|
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servicos, procurando de alguma forma, tangibilizar o servico através de evidéncias

fisicas que qualifiquem o servigo desejado.

As empresas do sector da restauragao utilizam algumas destas ferramentas de marketing
a fim de agregar mais valor aos seus servigos prestados, usando varios elementos
tangiveis para dar maior sustentagdo aos seus argumentos e passar mais confianga aos

seus clientes.

Este estudo pretende analisar as orientagdes estratégicas das empresas de restauragao,
especificamente as que salientam a evidéncia fisica como forma de diferenciacdo, e

mensurar o impacto no desempenho financeiro das mesmas.

1.2. Definicao do problema

O ponto de partida deste estudo foi procurar saber que factores latentes, ndo
observaveis, influenciam a opinido sobre um determinado servigo. Quais as estratégias
adoptadas pelas empresas, para transmitir aos seus clientes a qualidade dos seus
servicos? No sector de restauragdo, de quem forma uma simples cor de parede, a
iluminagdo, ou toda a arquitectura do estabelecimento, mais propriamente varidveis da
evidéncia fisica, influenciam indirectamente o consumidor e, por sua vez, o desempenho

financeiro da empresa?

Apds um contacto inicial com a literatura, definiu-se como problema em estudo: Sera
possivel comprovar que as empresas do sector da restauracio que atribuem
importancia a evidéncia fisica, apresentam melhor desempenho do que as que nao

seguem a mesma estratégia.
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2. Revisao da literatura

2.1. A importancia dos Servicos

Os servicos alcangaram tamanha importancia na economia mundial que se assiste
hoje em dia, principalmente nos paises desenvolvidos, ao estabelecimento de uma
“economia de servicos” ou “sociedade de servicos” (Gronroos, 1995; Bateson;
Hoftman, 2001), assim denominada devido a presenca dos servigos no dia-a-dia das
pessoas € ao peso que passaram a ter em diversas economias. Em alguns paises, mais de
70% do PIB estd no sector de servicos: Estados Unidos, Canada e Franca sdo alguns

exemplos.

Ja Cowell, citado por Gronroos (1995), apresenta trés fortes razdes pelas quais a

economia de servigos apresentava crescimento:

1. Atraso do crescimento da produtividade da mao-de-obra em servigos: o volume
necessario de mao-de-obra para produzir resultados decresceu mais rapidamente em

outros sectores que nao o de servicos;

2. Crescimento da procura pelas empresas de servicos profissionais, como
consultoria, servicos de engenharia, pesquisa de mercado etc., sdo muito mais
solicitados do que no passado e esses servicos sao, em grande parte, fornecidos por

empresas especializadas estabelecidas para desenvolvé-los;

3. Crescimento na procura final pelos clientes: a medida que a sociedade se
transforma, as pessoas tornam-se mais ricas, com atitude diferente em relagdo a vida
que desenvolvem (...) passam a gastar mais em servigos relacionados com o lazer,

desporto, viagem, entretenimento € bem-estar.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) afirmam que o desenvolvimento de uma sociedade
se da em trés momentos distintos: sociedade pré-industrial, sociedade industrial e
sociedade poés-industrial. A sociedade pos-industrial estd mais preocupada com a
qualidade de vida, medida por itens como saude, educacao ou lazer e, por conseguinte, ¢

o tipo de sociedade em que os servigos tendem a desempenhar papel relevante.

Zeithaml e Bitner (2000) argumentam que ha um mercado em crescimento para servigcos

e uma preponderancia crescente dos servigos nas economias mundiais. Uma
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consequéncia directa dessa afirmagdo ¢ a de que o sector de servigos tem despertado

interesse do mundo académico e empresarial para as suas questdes e seus problemas.

Em Portugal, o sector de servigos tem apresentado um crescimento expressivo em
termos de participacdo percentual no PIB. No distrito de Viseu, regido em que incide o
presente estudo, caracteriza-se como um centro administrativo, de comércio e de
servicos, com 394.927 habitantes, segundo os ultimos dados do INE de 2008. O sector
agricola ocupa apenas 2% da populagao activa, o sector secundario, com uma actividade
centrada em empresas de média dimensao, ocupa 15% da populagdo, destacando-se o

sector de servigos com 83% da populagdo activa.
2.1.1. Definigoes de Servigos

A importancia adquirida pelos servigcos na economia reflectiu-se na area académica.
Desde a década de 1960, os pesquisadores de marketing passaram a demonstrar grande
interesse pelo tema e a desenvolver estudos para desvendar as diferencas existentes

entre bens fisicos e servigos.

Para Berry (1980) os servicos podem ser descritos como acgdes ou desempenhos,

enquanto os bens fisicos podem ser descritos como objectos ou dispositivos fisicos.

Ja Zeithaml e Bitner (2000) fazem uma defini¢do bastante simples e compreensivel de

servicos: “actos, processos e desempenhos”.

Gronroos (1978) argumenta que hd um problema na raiz dos conceitos de servigos e,
por conseguinte, no que constitui o marketing de servicos: s se pode praticar marketing
de servicos quando o servico ¢ o objecto do marketing, isto €, quando a organizagao
vende o servigo como elemento central de sua oferta. Quando, entretanto, os servigos
sao tratados como um meio de competi¢do, o elemento central da oferta ¢ um bem
fisico, ndo um servigo e, portanto, deve-se aplicar ferramentas tradicionais do marketing

de bens fisicos.

O mesmo Gronroos (1995) apresenta uma compilagdo de defini¢des de servigos que vao
desde a década de 1960 - quando o tema passou a ter destaque na literatura de marketing

- até o final da década de 1980.

O conjunto dessas definigdes mostra que os servigos evoluiram da condicao de

acessorios de um bem fisico (American Marketing Association, 1960) para uma
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condicdo de independéncia (Kotler, 1988). Essa evolu¢do pode ser verificada na
definicdo de servigos oferecida pelo proprio Gronroos (1995): O servigo é uma
actividade ou uma série de actividades de natureza mais ou menos intangivel que
normalmente, mas ndo necessariamente, acontece durante as interacgoes entre cliente e
empregados de servico e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor de

servigos — que é fornecida como solugdo ao(s) problema(s) do(s) cliente(s).”
2.1.2. Caracteristicas dos Servigos

Segundo Berry (1980), bens podem ser descritos como objectos ou dispositivos fisicos,
enquanto servigos sao acgoes ou desempenhos. Essa definicdo e as demais apresentadas
na seccdo 2.1.1, deixam claro que os servicos possuem caracteristicas que os distinguem

de bens fisicos.

Levitt (1981) afirma ser de pouca utilidade discutir se uma empresa fabrica produtos ou
servicos. Em vez de produtos ou servicos, deveriam ser usadas as palavras tangiveis e
intangiveis: empresas que vendem produtos tangiveis prometem mais do que o produto
em si e tentam agregar elementos intangiveis a sua oferta; entretanto, empresas que
vendem produtos intangiveis procuram adicionar elementos tangiveis a sua oferta. Por
exemplo, Stands de automdveis (tangiveis) vendem muito mais do que carros: vendem
estilos de vida, status e conforto; Prestadores de servicos de hotelaria (intangiveis)
vendem muito mais que descanso: eles vendem quartos limpos, bem arrumados e

decorados, uma garantia tangivel da sua preocupacao com o descanso dos hdspedes.

Urdan (1993) relata que a discussao sobre definigdes e caracteristicas ¢ motivo de
controvérsias na literatura de marketing de servigos: ha autores que consideram ndo ser
necessario definir servigcos ou pelo menos nio ser necessario ter definigdes perfeitas.
Nesse caso, conhecer as caracteristicas comuns a servigos em geral ¢ suficiente para

entendé-los.

Para Kotler (2000), Hoffman e Bateson (2003) quatro caracteristicas fundamentais
distinguem servicos de bens fisicos: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e

perecibilidade.
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Intangibilidade

Ao contrario de bens fisicos, servicos ndo podem ser vistos, sentidos ou provados antes
de serem adquiridos. Ainda que haja elementos tangiveis presentes durante a prestacao
de um servigo, a intangibilidade continua presente. Por exemplo, quando uma empresa
de transporte aéreo leva um passageiro, o servico ¢ intangivel, embora haja varios
elementos tangiveis envolvidos no processo, tais como a aeronave € os guichés de

atendimento.

Inseparabilidade

Bens fisicos podem ser produzidos, embalados, distribuidos e s6 entdo consumidos. Os
servicos, por sua vez, sao produzidos e consumidos simultaneamente, ou seja, ndo ha

separacao entre producao e consumo.

Variabilidade

Bens fisicos podem ser produzidos sob condigdes controladas (projectadas para
optimizar tanto a produtividade quanto a qualidade) e depois confrontados com padrdes
de qualidade estabelecidos antes de chegarem aos clientes. Servigcos, por serem
desempenhos, estdo sujeitos a variacdes: dependem de quem, quando e onde sdo
fornecidos. Um mesmo servigo, projectado para funcionar de determinada maneira,
pode apresentar variacoes de qualidade entre dias e horarios diferentes ou entre
funcionarios diferentes. No que diz respeito a funcionarios, alids, pode-se dizer que a

variabilidade € particularmente critica em servicos intensivos de mao-de-obra.

Perecibilidade

Ao contrario de bens fisicos, servicos ndo podem ser armazenados. Uma organizagdo
que opera salas de cinema niao pode guardar assentos vazios de uma sessdo para a
seguinte; médicos ndo podem guardar o horario de consulta ndo utilizado por um

paciente.

Além dessas quatro caracteristicas presentes na literatura de marketing de servigos,

Lovelock e Wright (2001) destacam outras duas, importantes.
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Envolvimento do cliente no processo de producgdo

4

E comum que o cliente tome parte na produgdo de um servigo, tal como na operagao de
uma maquina numa lavandaria ou quando sua presenga e colaboracdo sdo requeridas

durante a prestacao de um servico de restauragao.

Maior dificuldade de avaliacdo por parte do cliente

Bens fisicos tendem a possuir atributos de procura — caracteristicas que um cliente pode
determinar antes da compra, tais como cor, estilo e forma. Servigos, por sua vez, tendem
a possuir atributos de experi€ncia — caracteristicas que um cliente s6 pode determinar

apds a compra, tais como gosto, facilidade de controlo e tratamento pessoal.

2.2. Evidéncia Fisica

O conceito de evidéncia fisica e a sua importancia para as organizacdes de servigos
estao intimamente relacionados a dimensdo funcional da qualidade de servigos. Pode-se
definir evidéncia fisica como o ambiente onde o servigo ¢ executado e onde a empresa

interage com o cliente, ¢ um conjunto de componentes tangiveis que facilitam o

desempenho e comunicac¢do do servigo (Zeithaml e Bitner, 2003).

Lovelock e Wright (1999) confirmam este conceito ao ponderarem que a intangibilidade
dos servicos em geral torna a sua avaliacdo pelos consumidores uma tarefa dificil,
levando-os a procurar ideias tangiveis ou evidéncias fisicas da sua natureza. Essas
evidéncias fornecem uma nocdo da qualidade do servico e, em alguns casos,
influenciam fortemente a maneira pela qual os consumidores o avaliam. O nimero de
elementos visiveis aos consumidores varia de acordo com o grau de contacto
comprador/vendedor durante a prestagdo do servigo. Em servigos de baixo contacto, a
evidéncia fisica adicional pode ser comunicada apenas com o uso de publicidade; em

servicos de alto contacto, outras formas de evidéncia fisica assumem maior importancia.

Kotler (2000) concorda que a intangibilidade dos servigos leva os consumidores a
procurarem sinais ou evidéncias da qualidade. As evidéncias podem assumir a forma de
instalagdes fisicas, pessoas, equipamentos, material de comunicagdo, simbolos e precos.
Essa procura de evidéncias, ¢ a razdo pela qual o autor considera que a tarefa do

profissional de marketing de servicos ¢ “administrar as evidéncias” de tal forma que

possam contribuir para a qualidade de servigo percebida pelos consumidores.
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Porter (1989) d4 o nome de sinais de valor as indicagdes utilizadas pelos consumidores
para inferir ou julgar se uma organiza¢do reduzird os seus custos ou melhorard o seu
desempenho em relacdo a concorréncia. Essas indicagcdes podem ser a publicidade, a
reputacdo, a embalagem, o profissionalismo, a aparéncia e a personalidade dos
empregados, a atractividade das instala¢des fisicas e as informagdes fornecidas nas

apresentacoes de venda.

Porter (1989) argumenta ainda que os sinais de valor sdo tdo importantes quanto o valor
real criado na determinacdo da diferenciagdo por um fornecedor. Isso ocorre
particularmente quando o impacto de uma empresa sobre o custo ou desempenho dos
compradores ¢ subjectivo, indirecto ou de dificil quantificagdo, situagdes nas quais estao
varios tipos de servigos. Uma organizagdo que apresenta um valor modesto, mas
sinaliza-o de modo mais eficaz, pode cobrar um preg¢o mais alto do que uma outra que

apresenta um valor mais alto, mas sinaliza-o de modo menos eficaz.

Para Gronroos (1978), os servigos ndo podem ser avaliados como bens fisicos e por isso
precisam ser transformados em ofertas concretas, que podem ser avaliadas e
comparadas as ofertas dos concorrentes. Elementos do servigo como a localizacdo, o
interior ¢ o exterior do local de prestagdo de servicos, promovem acessibilidade e

podem ser usados pela organizagdo de servigos como um meio de competicao.

Segundo Lynch e Schuler (1990), ao tentarem formar julgamentos de qualidade sobre
servigos ricos em atributos de confiancga, os consumidores utilizam sinais de mercado,
tais como publicidade dos fornecedores. Muitas vezes esses sinais sdo a Unica
informacao disponivel para o consumidor usar na formulacdo de imagens sobre

qualidade de servigos.

Lovelock e Wright (1999) apontam quatro componentes da evidéncia fisica que se deve
ter em conta: os funcionarios de servigo (representante de venda), as instalacdes fisicas
(area externa - paisagem, area de estacionamento; darea interna — mobilia,
equipamentos), as comunicagdes impessoais (editoriais, brochuras, catalogos,
publicidades). E, por ltimo, outras pessoas, consumidores que se encontram durante a
prestacao do servigo e fazem comentéarios com amigos, colegas de trabalho ou mesmo

estranhos do servico prestado.
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Hoffman e Bateson (2003), afirmam que a administra¢do eficaz da evidéncia fisica é
particularmente importante para empresas de servigos, devido a sua intangibilidade. Os
clientes ndo tém fontes de informacao, por isso, muitas vezes examinam o ambiente

para avaliarem o servico.

Mais uma vez, Kotler, Hayes e Bloom, (2002) referem que a evidéncia fisica, visa
compensar o facto dos servicos serem inerentemente intangiveis e, por isso, ndo podem
ser observados, tocados ou sentidos. O investimento nas variaveis da evidéncia fisica
proporciona satisfacdo ao cliente e, consequentemente, o aumento das prestacdes de

Servigos.

2.3. Analise de desempenho

O presente estudo pretende avaliar o impacto das decisdes de marketing no desempenho
financeiro das empresas. Para isso, apresenta-se os principais indicadores para medir tal
desempenho, recorrendo-se as trés medidas mais utilizadas, consideradas as mais
robustas e sugeridas por Menezes (1993), por Ross, Westerfield e Jordan (2008), e a

semelhanca de Ferreira, Pereira € Raposo (2006).

1) Racio de rendibilidade das vendas (RV) — indicador da rendibilidade do volume

de negocios, nomeadamente da margem proporcionada pelas vendas.

__RL
VL

RV Onde:

RL: Resultado Liquido
VL: Vendas Liquidas

2) Racio de rendibilidade dos Capitais Proprios (RC'P), também conhecido por
ROE ou Return on equity, mais precisamente a capacidade de rentabilizar os
capitais proprios investidos pelos socios na empresa — indicador da rendibilidade

Financeira,

RC'P = (I:—L Onde:

RL: Resultado Liquido
C'P: Capitais Proprios
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3) Racio de rendibilidade do Activo (RAct), este indicador também conhecido por
ROA ou Return on Assets ou ainda Earning Power, da-nos a capacidade da

empresa em rentabilizar activos — indicador da rendibilidade Economica

RL
RAct = — Onde:
Act
RL: Resultado Liquido
RAct: Activo Total

2.4. O Sector da Restauracao

Apo6s descritas a importancia, definicdes e caracteristicas dos servigos, bem como da
evidéncia fisica e métodos da analise de desempenho, ¢ possivel ter-se nocdo de como
os servigos de restauracao se distinguem de outros tipos de servigo. Este ponto destina-
se a discutir o porqué do sector de restauracdo e similares, poder ser um objecto

interessante para investigagao.

Este sector assume uma importancia relevante no contexto nacional. Como podemos ver
no grafico 1, trata-se de uma realidade econdémica que gera mais de 289.000 postos de
trabalho, repartidos por 85.528 empresas, que facturam 9.844 milhdes de euros (INE,
2008).

Grifico 1 — N.” empresas por Actividade econéomica (CAE Rev. 3)

117151 M Comércio por grosso e a retalho;
reparagao de veiculos automoveis e
motociclos

M Transportes e armazenagem

M Alojamento, restauragdo e similares

25110 M Actividades de informagado e de
comunicagado

Fonte: INE — Sistemas de contas integradas das empresas, 2008

Podemos ainda verificar, no grafico 2, que existe uma significativa variagdo mensal do
indice de volume de negocios no sector da restauragdo, comparativamente com outras
actividades econdmicas em analise. E o Unico sector que apresenta variagdo positiva de

indices de volume de negdcios em Abril de 2010.

18 |



O impacto das decisées de marketing no desempenho financeiro das empresas. O caso da evidéncia fisica no sector de restauracio

Este crescimento do sector de restauragdo tem como principal causa a tendéncia da
populagdo cozinhar cada vez menos a propria comida. Além disso, o facto da mulher
estar mais presente no mercado de trabalho, consequentemente, ausente do lar, bem
como os hordrios incompativeis, também tem colaborado para o crescimento desse

sector.

Grifico 2 - Variacio mensal de Indice de volume de negécios nos servigos, por actividade econémica

8,00 620 M Comércio por grosso;
6.00 . reparagao de veiculos
’ automoveis e motociclos
[~
4,00 Transportes e armazenagem
2,00 . o
3 i Alojamento, restauragdo e
] 0,00 - similares
3
— -2,00 M Actividades de informacdo e
= s a
2 comunicagdo
< -4,00
M Actividades imobilidrias
-6,00
-8,00 M Actividades de consultoria,
-7,70 -7,80 cientificas, técnicas e
-10,00 similares

Fonte: INE - Indice de volume de negdcios nos servigos, 2010

Hoje em dia, com o aumento da concorréncia no sector de restauragdo, percebe-se que
uma grande parcela do sucesso dos restaurantes estd ligada as estratégias de marketing

que os mesmos utilizam.

4

E este aumento de concorréncia, que tem impulsionado os restaurantes em busca de
alternativas que proporcionem um desempenho superior aos dos seus concorrentes. E de
suma importancia que os restaurantes elaborem estratégias de marketing para atrair

novos clientes e ampliar a participagdo no mercado.

Varios autores referem que uma das estratégias adoptadas pelas empresas neste mercado
competitivo deverad ser o aprimoramento e a inclusdo de caracteristicas adicionais ao
que era normalmente comercializado. Essas caracteristicas, na sua maioria, ndo fazem
parte do objecto central e tangivel do que ¢ consumido, mas podem fazer diferenga na

decisdo de compra do consumidor.
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Clarke (2001), Kotler, Hayes e Bloom (2002), Lovelock e Wright (2003), Hoffman e
Bateson (2003), Zeithaml e Bitner (2003), Gilmore (2003) e Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2005), referem ainda que, o conjunto de variaveis que compdem 0 mix
de marketing de servicos, sdo de extrema importancia para alcangar objectivos frente ao

mercado-alvo.

Para além destes autores também o estudo da Universidade da Beira Interior “A
estratégia nas PME: Uma aplicacdo da tipologia de Porter as empresas do sector de
restauragdo, algumas evidéncias empiricas”, de Ferreira, Pereira e Raposo (2006), € o
estudo da Universidade Nova de Lisboa “Dinamicas de gestdo nas PME — o sector da
restauragdo e bebidas”, de Andrade (2007), refor¢caram a convicgdo da escolha do
estudo em causa no sector da restauracdo, e serviram de base de pesquisa mais

adequado, uma vez que se pretendeu obter a compreensao de fendmenos idénticos.

No fundo, estes estudos, vdo de encontra aos conceitos referidos anteriormente, ambos
passam pelo didlogo com os empresarios do sector da restauracdo e tentam perceber as

dindmicas/estratégias que estes adoptam numa area geografica delimitada.

O primeiro estudo teve como objectivo principal verificar a aplicabilidade da tipologia
de Porter (1980), analisar a realidade estratégica do sector de restauracdo, recorrendo a
essa tipologia, para identificar as estratégias seguidas, agruparam as empresas de acordo

com as estratégias identificadas e analisaram o desempenho de cada grupo estratégico.

A segunda dissertagdo inicia com uma caracterizacdo econdémica das PME, com
orientagdo para o sector da restauracdo e bebidas, contempla com desagregacgdes
sectoriais e regionais, culminando com a apresentacdo da matriz SWOT (Strenght,
Weakness, Opportuniteis and Threats). Desta analise ressaltam as vulnerabilidades do
sector, entre as quais se destaca a falta de cadastro dos estabelecimentos em
funcionamento. Para colmatar esta lacuna, o referido estudo apresentou uma proposta de

modelo de cadastro, e para tal, procedeu a aplicagdo de um inquérito.

20 |



O impacto das decisdes de marketing no desempenho financeiro das empresas. O caso da evidéncia fisica no sector de restauragio

3. Metodologia

Depois de feita a revisdo de literatura, a etapa seguinte consiste em verificar como 0s

conceitos abordados ocorrem na pratica.

Tendo presente que o principal objectivo deste estudo € mensurar o impacto das
decisdoes de marketing, especificamente a evidéncia fisica, no desempenho financeiro
das empresas de restauracdo, foram formuladas de acordo com todo o processo de

revisdo bibliografica as seguintes hipoteses:

Hi: E possivel afirmar que a evidéncia fisica é um factor de dinamismo do sector da

restauracdo.

H,: E possivel detectar a existéncia de grupos de empresas, definidos segundo a

importdncia dada a evidéncia fisica.

Hj: E possivel afirmar que a remodelag¢do das instalagoes é vista como uma vantagem

competitiva e influencia o desempenho financeiro.

Hy: E possivel comprovar que as empresas que atribuem importdncia a evidéncia
fisica, apresentam melhor desempenho do que as que ndo seguem com a mesma

estratégia.

O estudo foi realizado através de dados obtidos por questionario’, a semelhanga dos
estudos realizados por Andrade (2007), por Ferreira, Pereira ¢ Raposo (2006). Também
foi baseado nos modelos desenvolvidos por Dess e Davis (1984), Raposo (1994),

Marques (1996), Silva (1996), Sousa (1998) e Santos (2002).

O inquérito foi realizado, numa primeira fase, a 108 empresas. Como o objectivo
passava por uma abordagem através do correio electronico, foram recolhidas da base de
dados “Sabi” 227 empresas com endereco de internet, das quais s6 108 divulgavam o
e-mail. Mas dado o fraco indice de resposta (9 inquéritos recebidos), optou-se por uma

abordagem mais directa.

Numa segunda fase, o inquérito foi entdo realizado presencialmente. Mais uma vez

recorreu-se da base de dados “Sabi”, onde foram seleccionadas 109 empresas, com o0s

' Anexo 1
? Base de dados Sabi — Sistema de Analise de Balancos Ibéricos
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seguintes critérios de pesquisa: localidade/regido — Viseu; CAE (Dec. Le1i n°197/2003) —
553 Restaurantes ¢ 554 Estabelecimentos de bebidas; Dados financeiros de 2005 a
2009, tais como, Total do Activo; Capitais Proprios; Resultado Liquido do Exercicio e

Volume de Negdcios, entre outros.

E de referir que da lista das 109 empresas, foram inquiridas 70 (cerca de 64%), dado
que a data do estudo, 26 empresas tinham cessado actividade e 13 ndo se

disponibilizaram para a realiza¢do do inquérito.

Todos os dados obtidos foram submetidos a tratamento estatistico, através do programa

estatistico SPSS (Statistical Package for Social Sciences).

Pretendeu-se com este inquérito, identificar as empresas que demonstrem maior
preocupagdo com o ambiente proporcionado aos seus clientes, através da importancia

que atribuem as variaveis da evidéncia fisica.

Pretendeu-se ainda verificar se o desempenho das empresas que atribuem importancia a

evidéncia fisica, supera as empresas que nao seguem com a mesma estratégia.

4. Analise de resultados

A partir das respostas do inquérito, € possivel perceber a distribuicao por tipologia de
estabelecimento, como apresenta o grafico 3, o qual demonstra que 76%, sao

estabelecimentos de tipo Restaurante.

Grifico 3 — Tipo de Estabelecimento

Tipo Estabelecimento

[ Restaurante
[v)
1%_ 1% 4%

4% O Pizzaria
W Snack Bar
W Take-away

@ Outro

Fonte: Elaboragao propria, inquérito 2010
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O inquérito realizado na cidade de Viseu demonstra que a maioria dos estabelecimentos

estdo concentrados nas zonas urbanas, com 62 estabelecimentos, 7 no centro historico e

apenas 1 num centro comercial (grafico 4).

Grafico 4 - Envolvente

100 ~

~_Envolvente

62
50 -
7 1
s g A

Zona Urbana Centro Histéric€entro Comercial

Fonte: Elaboragao propria, inquérito 2010

O gréafico 5, elaborado segundo as respostas do grupo quatro do inquérito, reflecte o

grau de importincia que os empresarios atribuem a oito factores para a obten¢do de um

maior dinamismo no sector. Deste modo, numa escala de 1 a 5, nada importante a muito

importante, respectivamente, podemos destacar quatro factores de maior importancia: a

qualificagdo dos colaboradores, a aparéncia das instalagdes, apoios financeiros e

politicas de apoio as empresas, ou seja, a maioria dos empresarios concorda que, a

qualificagdo dos trabalhadores e a aparéncia das instalagdes, sdo factores determinantes

para o dinamismo do sector.

Grifico 5 — Importancia de factores para a obtenc¢io de um maior dinamismo no sector

Promogdes nas vendas
Aparéncia das instalagdes
Inovagdo no equipamento

Colaboradores qualificados

Concorréncia

Apoios financeiros

Politicas de apoio as empresas

Importancia de factores para a obteng¢ao de um maior
dinamismo no sector

Sistemas de informacgao adequados sobre...

2

Fonte: Elaboragao propria, inquérito 2010
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O segundo factor destacado, “Aparéncia das instalagdes”, vai de encontro a hipdtese
“Hy: E possivel afirmar que a evidéncia fisica é um factor de dinamismo do sector da
restaurag¢do”, assim, de acordo com os resultados obtidos, pode considerar-se
confirmada. A aparéncia das instalagdes € uma variavel da evidéncia fisica e segundo os
inquiridos, 3,66 foi a média do grau de importancia atribuido a esta varidvel, tal

significa que € um factor importante para o dinamismo do sector.

Como referido na revisdo da literatura, Zeithaml e Bitner (2003) definem evidéncia
fisica, como o ambiente onde o servico ¢ executado e onde a empresa interage com o
cliente, ¢ um conjunto de componentes que facilitam o desempenho e comunicagdo do

Servigo.

Esta mesma defini¢do foi utilizada no inquérito, e apos lida, os empresarios
responderam a seguinte pergunta ‘“Na sua opinido a Evidéncia Fisica ¢ vista: como um

gasto ou como investimento”.

Como podemos verificar no grafico 6, 61% responde que a evidéncia fisica € vista como
um investimento ¢ 39% como um gasto. Mais uma vez podemos afirmar que a

evidéncia fisica ¢ um factor importante no sector da restauracao.

Grifico 6 — Evidéncia fisica vista como um gasto ou como um
investimento

Na sua opinidao a Evidéncia Fisica é
vista:

O Como gasto

61% i Como investimento

Fonte: Elaboragao propria, inquérito 2010

De acordo com as questdes e objectivos definidos, foram realizadas andlises
multivariadas as perguntas do grupo cinco e seis do inquérito, para tal, foi utilizado o
método da andlise factorial e a analise de cluster. Realizou-se também o teste-t para
provar a significancia estatistica dos resultados obtidos, métodos também usados nos

trabalhos mencionados na revisdo da literatura.
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A Anélise Factorial ¢ um método estatistico que procura reduzir a complexidade de um
conjunto de dados a algumas das suas dimensdes fundamentais. A Analise Factorial,
como referem Pestana e Gageiro (2003), procura explicar a correlacao existente entre as
variaveis através de um conjunto de técnicas estatisticas que simplificam os dados
através de uma redug¢do do nimero de varidveis, pressupondo que € possivel encontrar
variaveis nao observaveis (designadas de varidveis latentes ou factores comuns) que

expressam as relagdes entre os dados.

Ap0s a selecgdo de um conjunto de variaveis da evidéncia fisica, através do método de
extrac¢ao de analise de componentes principais, como podemos ver na tabela seguinte,
validamos a utilizacdo da analise factorial, realizando os testes de KMO (Kaiser Meyer

Olkin) e o teste de esfericidade de Bartlett.

Tabela 1 — Analise de Componentes Principais

Método de Extraccio: Andlise de Componentes Principais Initial | Extraction
Localizagéo estabelecimento 1,000 0,762
Acabamentos estabelecimento 1,000 0,863]
Estacionamento 1,000 0,774
Paisagem 1,000 0,775
Ambiente circundante 1,000 0,880
Utilizagdo de novas tecnologias de informagéo e comunicagéo 1,000 0,904
Disposi¢do das mesas cadeiras balcao espelhos janelas 1,000 0,881
Conservagéo e reparagao 1,000 0,889]
Investimento em publicidade 1,000 0,916
Arquitectura interna 1,000 0,922
Decoragao 1,000 0,916
[luminagao 1,000 0,930
Temperatura do ar 1,000 0,898
Cores 1,000 0,934
Musica ambiente 1,000 0,880
Sinalizag&o que orienta o fluxo do processo do servigo 1,000 0,795

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito

A medida de adequabilidade KMO ¢ um método estatistico que compara os coeficientes
parciais e os coeficientes de correlagdao para o conjunto de dados. O KMO varia entre 0
e 1, sendo que, quanto mais proximo de 1, maior a aplicabilidade da analise factorial.
Este teste estatistico apresentou um valor de 0,946, o que indica que a analise pode ser
feita. Do teste de esfericidade de Bartlett, resulta um valor de 2094.68, com um nivel de
significancia 0.000, faz concluir que poucos factores poderdo explicar grande proporcao

da variabilidade dos dados (Tabela 2).
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Tabela 2 - KMO and Bartlett's Test

KMO Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi-Square

df
Sig.

2094,685

0,946

120
0,000

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito

Para seleccionar o niumero de factores a reter, utilizou-se o critério de Kaiser, que

escolhe os factores cuja variancia explicada seja superior a 1. Assim, foi retido um

factor (tabela 3), que explica 87% da varidncia total, o que ¢ muito aceitavel.

Tabela 3 — Analise factorial H2

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Comp. Total | % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance| Cumulative %
1 13,920 86,999 86,999 13,920 86,999 86,999
2 ,440 2,747 89,746
3 ,362 2,263 92,009
4 277 1,730 93,739
5 ,205 1,282 95,021
I6 ,159 0,992 96,013
7 ,135 0,841 96,854
8 111 0,693 97,547
9 ,098 0,615 98,162
10 ,085 0,532 98,694
11 ,052 0,325 99,019
12 ,040 0,252 99,271
13 ,038 0,236 99,507
14 ,034 0,212 99,719
15 ,025 0,158 99,877
16 ,020 0,123 100,000

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito

A metodologia utilizada confirma-se com a andlise do Scree Plot, no grafico da

varidncia, os pontos de maior declive indicam o niimero de componentes a reter

(Grafico 7).
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5,0
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Grafico 7 — Scree Plot H2
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Fonte: Elaboragao propria, Inquérito
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Seguiu-se a analise de clusters, recorrendo ao método hierarquico aglomerativo que,
segundo Reis (2001) ¢ o mais divulgado e utilizado, “dado um conjunto de n individuos
para os quais existe informacdo sobre a forma de p variaveis, o método de analise de
clusters procede ao agrupamento dos individuos em funcao da informacao existente, de
tal modo que os individuos pertencentes a um mesmo grupo sejam tao semelhantes
quanto possivel e sempre mais semelhantes entre os elementos do mesmo grupo do que

a elementos dos restantes grupos”.

Como método de agrupamento foi escolhido o Ward, citado por Reis (2001) e Raposo
(1994), como o método que pretende minimizar a varidncia dentro dos grupos, € por

originar geralmente a melhor solugdo.

A medida de intervalo usada foi a Distancia Euclideana Quadrada. A forma utilizada
para escolher o niimero de grupos foi o visionamento do dendograma’. Da nossa analise

retiraram-se 2 clusters, face a dimensao latente extraida da analise factorial.

Tabela 4 - Analise de Clusters H2

Frequency Percent Valid Percent C. Percent
Valid  Grupo 1 43 61,4 61,4 61,4
Grupo 2 27 38,6 38,6 100,0
Total 70 100,0 100,0

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito

O Cluster 1 engloba 43 empresas, e foi identificado como o grupo que “d4 importancia
as variaveis da Evidéncia Fisica”, pois, € o grupo de empresas que atribuiram um maior

grau de importancia as variaveis da evidéncia fisica.

O Cluster 2 engloba 27 empresas, ¢ foi identificado como o que “nao dao muita
importancia as variaveis da Evidéncia Fisica, como podemos verificar no grafico 8, sdo
as empresas com valores médios mais baixos, o que quer dizer, que atribuiram um grau

de importancia mais baixo as variaveis em analise.

3 Anexo 2
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Grafico 8 — Variaveis da evidéncia fisica — Analise Clusters H2
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Fonte: Elaboragao propria, Inquérito

Face aos resultados obtidos e as consideragdes atras efectuadas € possivel considerar
confirmada a hipotese “Ha: E possivel detectar a existéncia de grupos de empresas,

s

definidos segundo a importdancia dada a evidéncia fisica.’

Pretendendo obter uma melhor percepcao do tipo de estabelecimento associado a cada
cluster, foi feito o teste de independéncia do Qui-Quadrado, que permite averiguar se
duas variaveis estdo relacionadas. Foi entdo realizada uma andlise cruzada (crosstabs)
entre a varidvel - nimero maximo de lugares do estabelecimento agrupados e os dois

clusters.

O quadro seguinte apresenta a forma como o nimero de lugares foi agrupado. Apos
analise cruzada, verificamos que 74% das empresas do grupo 2, grupo este, que ndo da
importancia as variaveis da evidéncia fisica, pertencem a estabelecimentos de pequena
dimensdo. Por sua vez, 75% dos estabelecimentos de grande dimensdo pertencem ao

grupo 1, grupo este que d4 importancia as variaveis da evidéncia fisica.

Tabela 5 - N° maximo de lugares agrupados

1 0-100 Dimenséao pequena
2 101 - 200 Dimensdo média
3 201 - 300 Dimenséao grande

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito 28 |
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Tabela 6 - N° de lugares agrupados * Clusters - DI e NDI - Crosstabulation

Clusters 1 e 2 - DI e NDI
Dao Nao dao
Importancia importancia
EF EF Total

Dimenséo pequena Count 20 20 40
8 % within n° de lugaresagrupados 50,0% 50,0% 100,0%
-§ % within Ward Method 46,5% 74,1% 57,1%
& Dimenséo média Count 20 6 26
3 % within n° de lugaresagrupados 76,9% 23,1% 100,0%
g % within Ward Method 46,5% 22,2% 37,1%
g Dimenséo grande Count 3 1 4
& % within n° de lugaresagrupados 75,0% 25,0% 100,0%
% within Ward Method 7,0% 3,7% 5,7%
Total Count 43 27 70
% within n° de lugaresagrupados 61,4% 38,6% 100,0%
% within Ward Method 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito

Com o valor do teste do Qui-Quadrado de Pearson de 5.15 (tabela 7), podemos concluir

que existe relacdo entre as varidveis, para um nivel de significancia 10%.

Tabela 7 - Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 5,150° 2 ,076
Likelihood Ratio 5,310 2 ,070
Linear-by-Linear Association 4,270 1 ,039
N of Valid Cases 70

a. 2 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 1,54.

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito

Quer por via da concorréncia quer pelo desenvolvimento verificado nas ultimas
décadas, os clientes sdo cada vez mais exigentes. A qualidade do servico, aliado as
regras elementares do bom atendimento, a confec¢do suportada por boas praticas de
higiene e um Optimo ambiente, sdo regras fundamentais nos dias de hoje. Cientes dos
seus direitos, os consumidores exigem mais, sabe-se que por descuido, em determinadas

situagdes, estes poderao ditar de forma irremediavel o declinio de um negocio.

Cada vez mais, os gestores deverao ter presente as exigéncias do mercado, devera haver

preocupacgdo permanente com a imagem € o ambiente proporcionado.

29 |



O impacto das decisdes de marketing no desempenho financeiro das empresas. O caso da evidéncia fisica no sector de restauragio

As respostas individuais aos estimulos ambientais sdo caracterizadas como
comportamentos de aproximac¢do ou de distancia¢do. Neste sentido, podera afirmar-se
que o uso de caracteristicas da evidéncia fisica para criar um bom ambiente de servigo,

sao estimulos e influéncia, em muito, o comportamento do cliente.

A renovagdo ou remodelacdo dos estabelecimentos foi entdo outro ponto de interesse
neste estudo. Apds andlise as respostas, sobre o ano da ultima remodelacdo e as
vantagens assinaladas apos tal processo, podemos concluir que 71% dos inquiridos
fizeram remodelacdes. Faltava entdo perceber o numero de empresas que fez
remodelagdes e que pertence ao grupo 1 (grupo que da importancia as variaveis da

evidéncia fisica).

Seguiu-se novamente a analise factorial, tendo em conta as 43 empresas do grupo que
da mmportancia as variaveis da evidéncia fisica, e as varidveis da pergunta 6 do
inquérito, onde os empresarios assinalavam as vantagens verificadas apos o processo de

remodelagao.

Com um valor de 0,908 no teste KMO, e no teste de esfericidade de Bartlett, um
resultado zero para o nivel de significancia, faz concluir que mais uma vez a analise de
componentes principais podia ser feita (Tabela 8). Reteve-se entdo um factor, que

explicava cerca de 91% da variancia total, como se pode ver na tabela 9.

Tabela 8 - KMO and Bartlett's Test

KMO Measure of Sampling Adequacy. 0,908
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 304,174
df 10
Sig. 0,000

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito

Tabela 9 — Analise factorial H3

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Comp. Total % of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance |Cumulative %
1 4,541 90,813 90,813| 4,541 90,813 90,813|
2 0,221 4,417 95,231
3 0,109 2,179 97,410
4 0,072 1,440 98,849
5 0,058 1,151 100,000

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito
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Com o método de agrupamento ward, a medida de intervalo distancia euclideana

quadrada e o visionamento do dendograma, retiraram-se 2 clusters.

A figura seguinte ¢ a ilustragdo dos clusters formados até a esta andlise.

Figura 1 - N°de empresas por cluster
Empresas

) —
Cluster 1

43

D. e

Cluster 1.1
39
Dle FR

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito

Das 43 empresas em analise, conclui-se que o Cluster 1.1 engloba 39 empresas, e foi

identificado como o grupo que “da importancia as varidveis da evidéncia fisica e fez

remodelagdes”, pois, como podemos ver no grafico 9, ¢ o grupo de empresas que

atribuiram varios graus de importancia as vantagens verificadas apds o processo de

remodelagao.

Ja o Cluster 1.2 que engloba 4 empresas foi identificado como o grupo que “da

importancia as varidveis da evidéncia fisica mas ndo fez remodelagdes”, pois, € o grupo

de empresas que assinalou “1” como resposta, o que significa que nada foi verificado,

ou seja, nao se verificou vantagem porque nao foi feito remodelacdes.

Grafico 9 - Grupo de empresas que da importancia as variaveis da Evidéncia Fisica

Aumento_do_numero_de_clientes | 413

Diferenciagao_do_servico

Rapidez_no_servico_de_atendiment

LI

o | 4)56
Maximizagao_das_probabilidades_d
e_sucesso_da_empresa | 4,28
Aumento_de_satisfagdao_dos_cliente
s | 4,77
! ! ! ! !
0 1 2 3 4 5

Grupo de empresas que da importancia as variaveis da Evidéncia Fisica

| 4,31 M N3o fez
remodelagdes

d Fez
remodelagdes

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito
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Face aos resultados obtidos, a hipotese “Hj: E possivel afirmar que a remodelagdo das

instalagoes, é vista como uma vantagem competitiva e influencia o desempenho

financeiro”, pode ser considerada parcialmente confirmada, visto ter-se constatado que

apds o processo de remodelacdes, estas vantagens competitivas foram em média muito

verificadas.

Relativamente ao “influenciar o desempenho financeiro”, fomos analisar se, no ano da

remodelagdo, houve efectivamente variagdes no volume de negocios.

Foi entdo realizada uma andlise cruzada (crosstabs) entre a varidavel “variacdo do

volume de negdcios no ano da remodelagdo” e os clusters que fazem remodelacdes.

Como podemos verificar na tabela 10, 66,7% dos estabelecimentos que dao importancia

as variaveis da evidéncia fisica, tiveram uma variacao positiva do volume de negdcios

no ano da remodelacdo. O que ndo acontece com as restantes 4 empresas do mesmo

grupo, como mostra a tabela, ndo tiveram qualquer variagao.

Tabela 10 - Variacdo VN * Clusters H3 - Diao Importincia as variaveis da E.F

Clusters 1 DI - FR e NFR
Fez Nao fez
Remodelagdes|Remodelagbes| Total

Variagéo Positiva Count 26 0 26
ke % within Variagdo +- VN 100,0% 0,0%| 100,0%
% ° % within Clusters H3 DI - FR e NFR 66,7% 0,0% 60,5%
o '% Variagdo Negativa Count 8 0 8
§ % % within Variagdo +- VN 100,0% 0,0%| 100,0%
@ E % within Clusters H3 DI - FR e NFR 20,5% 0,0% 18,6%
3 Sem variagéo Count 5 4 9
g % within Variagdo +- VN 55,6% 44.4%| 100,0%
% within Clusters H3 DI - FR e NFR 12,8% 100,0% 20,9%
Total Count 39 4 43
% within Variagdo +- VN 90,7% 9,3%| 100,0%
% within Clusters H3 DI - FR e NFR 100,0% 100,0%| 100,0%

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito

4

E importante referir que o valor do teste do Qui-Quadrado de Pearson ¢ 16,661 (tabela

11). Podemos concluir que existe relagdo entre as varidveis, para um nivel de

significancia 5%.
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Tabela 11 - chi-square tests - Variagao VN * Clusters H3 - Diao Importincia as variaveis

da E.F
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 16,6612 2 ,000
Likelihood Ratio 14,250 2 ,001
Linear-by-Linear Association 12,753 1 ,000
N of Valid Cases 43

a. 3 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
74.

O grafico seguinte reflecte o que foi dito anteriormente, e apoOs esta analise cruzada

podemos considerar a hipotese 3 totalmente confirmada.

Grifico 10 - Variaciio do Volume de Negocios no ano da
Remodelacao

Varia¢do do Volume de Negdcios no ano
da Remodelag¢ao
13%
A

20% M Variagdo Positiva
M Variagdo Negativa

67% | Sem variacdo

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito
Também através do inquérito tentdmos saber quais as expectativas dos empresarios face
a sua situagdo econdmica para o ano corrente. Como podemos ver pelo grafico seguinte,
mais de 60% dos empresarios admite que o seu negocio pode estagnar. Apenas 14% dos

inquiridos prevé que o seu volume de negdcios aumente em relacdo ao ano anterior.

Grifico 11 — Visao do empresario sobre o volume de negocios para o
ano corrente

Perspectivas VN no ano corrente tendo

por base o ano anterior
14%

23%

H Aumento
M Estagnacdo
L1 Diminuigdo

63%

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito
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Diversos autores referem, nas suas obras, que a politica de investimento da empresa
determina o seu desenvolvimento e, a prazo, o seu sucesso. Com efeito, a decisdo de
investir transcende a perspectiva puramente financeira do negdcio e pode ser baseada
em factores que se prendem com a conjuntura do mercado e com as oportunidades de
crescimento que se oferecem a empresa. Saliente-se que, em geral e em particular no
caso do sector da restauragdo, quanto menor for a dimensdo da organizagdo,

tendencialmente maior € o caracter estratégico de cada decisdo de investimento.

Toma-se portanto como dado adquirido que a decisdo de investir tem subjacente o
atingir de determinados objectivos estratégicos, como, por exemplo, o de diversificagdo,
de reorganizagdo e o crescimento do desempenho financeiro. Estas decisdes passam
naturalmente por um processo de analise, estudo do meio e dos factores que envolvem a

empresa, com especial incidéncia para a concorréncia e para a clientela.

Outro aspecto importante a salientar ¢ a conveniéncia em avaliar a rentabilidade
economica do investimento. Desta forma, tentdmos perceber se tal investimento teve
retorno, tanto no grupo que da importancia as varidveis da evidéncia fisica, como no

grupo de 27 empresas que nao d4 importancia as variaveis da evidéncia fisica.

Para se proceder a andlise de desempenho, recorreu-se entdo aos trés indicadores mais
utilizados na literatura (Ross, Westerfield e Jordan, 2008), o Récio de rendibilidade das
vendas (RVN), Récio de rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) e o Récio de
rendibilidade do Activo (ROA).

Como se verifica na tabela 12, para cada ano em estudo, existem diferengcas no ROA
(retorno do activo) entre as empresas que ddo importancia e as que nao dao importancia
a evidéncia fisica. Foi entdo que apurando as diferencas observadas nas médias,

verificAmos que estas sdo estatisticamente significativas, segundo o teste t.

Tabela 12 — Retorno do Activo (2005 a 2009)

Std. Std. Error
Clusters H2 - DI e NDI N Mean Deviation Mean
ROA_2005 Dao Importancia EF 43 3,7165| 15,55156 2,37159
N&o dao importancia EF 27| -24,7407| 51,59139 9,92877
ROA_2006 Dao Importancia EF 43 7,5484 | 14,63216 2,23138
N&o dao importancia EF 27| -23,7415| 38,91673 7,48953
ROA_2007 Dao Importancia EF 43 7,0593 | 14,49423 2,21035
N&o dao importancia EF 27| -27,0589| 55,35931 10,65390
ROA 2008 Dao Importancia EF 43 -0,6968 | 25,40083 3,87359
N&o dao importancia EF 27| -15,0968| 48,65129 9,36295
ROA_2009 Dao Importancia EF 43 3,5952| 11,57460 1,76511
N&o dao importancia EF 27| -11,8805| 44,77913 8,61775

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito 34 |
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Tendo em conta que nivel de confianca foi definido em 95%, e que a hipoteses nula do
teste T, assume, que as varidncias nos dois grupos sdo iguais, podemos verificar na
tabela 13, que para o ano 2005 o sig. do teste F apresenta um valor de 0.015, para um
nivel de confianga de 95%. Entdo, rejeita-se a hipotese nula que indica que as variancias
nos dois grupos sdo iguais, isto significa que a expressdo do teste T para comparar
médias, quando as variancias sdo diferentes, ¢ dada pela segunda linha do teste, ou seja,
teste t =2,788 para um nivel de significancia de 0,009 o que leva a rejeicao da igualdade

de ROA nos dois grupos.

Assim podemos concluir que no ano de 2005 o grupo que nao da importancia as
variaveis da evidéncia fisica, ndo consegue retorno no investimento realizado. A mesma
analise aplica-se aos anos 2006, 2007 e 2009. Relativamente ao ano de 2008, como

podemos verificar, a diferenga ndo ¢ estatisticamente significativa.

Tabela 13 — Analise Teste-T - RetAct - Independent Samples Test

qufglﬁ;i? Jaeﬁ;:ges t-test for Equality of Means

Sig. (2-

F Sig. t df tailed)
ROA_2005 Equal variances assumed 6,168 0,015 3,392 68 0,001
Equal variances not assumed 2,788 28,993 0,009
ROA_2006 Equal variances assumed 13,647 0,000 4,778 68 0,000
Equal variances not assumed 4,004 30,671 0,000
ROA_2007 Equal variances assumed 9,657 0,003 3,851 68 0,000
Equal variances not assumed 3,136 28,254 0,004
ROA_2008 Equal variances assumed 4,565 0,036 1,624 68 0,109
Equal variances not assumed 1,421 35,027 0,164
ROA_2009 Equal variances assumed 9,076 0,004 2,162 68 0,034
Equal variances not assumed 1,759 28,197 0,089

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito

Por ultimo analisdmos se o grupo que d& importancia as variaveis da evidéncia fisica
tem um melhor desempenho do que o que ndo da. Daqui resulta a hipotese “Hy: E
possivel comprovar que as empresas que atribuem importdncia a evidéncia fisica,

apresentam melhor desempenho do que as que ndo seguem com a mesma estratégia.”

No entanto € importante salientar que, os resultados aqui apresentados, para cada grupo,

sao em termos médios dos cinco anos (2005 a 2009). Assim na andlise de desempenho

35 |



O impacto das decisdes de marketing no desempenho financeiro das empresas. O caso da evidéncia fisica no sector de restauragio

realizada na tabela 14, 15 e 16, verificamos que ao nivel de rendibilidade, os grupos
apresentam valores bastante dispares, sendo necessario apurar se estas diferencas

observadas sdo estatisticamente significativas.

Os resultados apresentados tém em conta dois supostos: o primeiro assume que as
diferencas observadas nos dois grupos ndo sdao estatisticamente significativas; o

segundo assume que sdo estatisticamente significativas.

Anadlise da Rendibilidade das Vendas (VN)

Segundo a tabela 14, o nivel de significancia do teste F para a diferenca de variancias da

rendibilidade do volume de negdcios ¢ 0.000.

Assumindo um nivel de confianga de 95%, 0,002 ¢ inferior a 5%, logo, rejeita-se a
primeira hipotese o que indica que as diferengas observadas entre as médias dos grupos
ndo sdo estatisticamente significativas, ou seja, que as diferengas observadas sao

estatisticamente significativas.

Como o teste T apresenta um valor de 3,313, podemos entdo concluir, que o grupo que
da importancia as variaveis da evidéncia fisica, tem em média 0,89% de rendibilidade

das vendas, o que ja ndo acontece com o grupo que ndo da importancia.

Tal significa que as empresas que dao importancia as varidveis da evidéncia fisica

consegucm operar com maiores margens no seu negc')cio.

Tabela 14- Rendibilidade das Vendas * Clusters H2 DI e NDI — Analise Teste-T

Std. . Sig.
Clusters H2 - DI e NDI N Mean Deviation F Sig. t df (2-
tailed)
RVN Dé&o Importancia EF 43 0,8922| 9,09944
) . 37,358 | 0,000 3,313 29,042 | 0,002
Nao d&o importancia EF 27 | -18,7483| 29,94505

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito
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Analise da Rendibilidade do Activo (ROA)

Segundo a tabela 15, o teste F apresenta o valor de 9,997, com o nivel de significancia
de 0,002, o que leva a rejeigao da hipotese nula, da igualdade de variancias entre os dois

grupos.

A tabela apresenta também o teste t com valor de 2,947 com significancia de 0,006.
Estes valores mostram que para um nivel de confianca de 95%, rejeita-se a primeira
hipotese, mais uma vez, as diferencas observadas nos respectivos grupos sao

estatisticamente significativas.

Assim, podemos concluir que o grupo que da importancia as variaveis da evidéncia
fisica, tem uma rendibilidade de activos positiva, o que ndo acontece com 0 grupo que
nao d& importancia as varidveis da evidéncia fisica, que tem uma rendibilidade negativa,
e ainda, que estas diferencas entre as médias dos grupos sdo estatisticamente

significativas.

Tal significa que o grupo que da importadncia as varidveis da evidéncia fisica,

apresentam uma melhor capacidade de rentabilizar activos.

Tabela 15 - Rendibilidade do Activo * Clusters H2 DI e NDI — Analise Teste-T

Std. . Sig.
Clusters H2 - DI e NDI N Mean Deviation F Sig. t df (_2—
tailed)
ROA Dé&o Importancia EF 43| 4,0957| 10,4659

N3o ddo importancia EF | 27 |-23.7456 | 48,38792 | 9997 0,.002| 2,947 27,535 0,006

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito

Anadlise da Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE)

Relativamente a andlise da rendibilidade dos capitais proprios podemos dizer que o teste
F igual a 2,894, apresenta significancia de 0,093 o que permite assinalar que as
variancias dos grupos sdo iguais, logo, o teste t apresenta o valor de 2,061 (tabela 16),
com uma significancia associada a 0,043, o que permite concluir que a média dos dois

grupos sao diferentes, e estatisticamente significativas.
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Assim, voltando a tabela 16, podemos concluir que o grupo que da importancia as

variaveis da evidéncia fisica, tem em média 21,74% de rendibilidade dos capitais

proprios, o que ndo acontece com o grupo que ndo da importancia as variaveis da

evidéncia fisica. Esta diferenga ¢ estatisticamente significativa, o que demonstra que

estas empresas sao capazes de remunerar melhor os detentores do capital.

Tabela 16 - Rendibilidade dos Capitais Préprios * Clusters H2 DI e NDI — Analise Teste-T

Std. . Sig. (2-
Clusters H2 - DI e NDI Mean Deviation F Sig. t df tailed)
ROE Dao Importancia EF 431 21,7353 38,37872
2,894 1 0,093 2,061 68 0,043
N&o dao importancia EF 27| -4,0911] 66,56479

Fonte: Elaboragao propria, Inquérito

O conjunto dos racios usados para medir o desempenho econdmico-financeiro, fornece

evidéncia empirica consistente com a hipdtese 4, como tal podemos concluir que as

empresas que atribuem importancia a evidéncia fisica, apresentam melhor desempenho

do que as que ndo seguem a mesma estratégia.

Através do seguinte grafico também podemos verificar que o grupo que da importancia

as variaveis da evidéncia fisica, apresenta visivelmente melhores niveis de desempenho.

Grifico 12 — Rendibilidade por Grupo

Rend. CP Rend. Vendas Rend. Activo
30%

21,73%
20% I

0,
10% 2.10% M Grupo DI Evid.
0,89% Fisica
0% . s
L4 Grupo NDI
-10% -4,09% Evid. Fisica
-20%
-18,75%
-23,75%

-30%

Fonte: Elaboragao propria
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5. Conclusoes

Os Estabelecimentos de Restauracdo e Bebidas apresentam uma especificidade
complexa, distinguindo-se, por isso, das restantes tipologias do sector de Servigos.
Neste tipo de estabelecimentos, os clientes conciliam a satisfacdo das suas necessidades
alimentares com o prazer de permanecer algum tempo em redor de uma mesa,
degustando uma refeicdo ou uma bebida na sua esfera familiar, de amigos ou mesmo
profissional. Do ponto de vista da representacdo social, sdo obviamente locais muito
importantes que os turistas e os cidaddos tendem a frequentar por imperativos
directamente relacionados com a viagem, os movimentos pendulares, consequéncia dos
afazeres profissionais que as populacdes urbanas sdo obrigadas a fazer no seu
quotidiano ou pela simples quebra de rotina e lazer. O desafio de elaborar um trabalho
de investigacdo no sector de Restauracdo foi bastante aliciante, o qual teve como
objectivo transmitir diversos conhecimentos, de forma a esclarecer e ajudar os
principais interessados e intervenientes neste importante sector da actividade
economica. Pretende-se que o conteudo e conclusdes deste trabalho permita enriquecer,

actualizar e inovar os actuais métodos de gestao.

O contexto politico e social ¢ cada vez mais marcado por factores de instabilidade e
crise, o que afecta também o sector da restauragdo. E por isso obrigatério, em tempo
util, ser melhor sucedido e eficaz, aplicando ou adoptando estratégias de marketing,
para garantir, a curto e a médio e longo prazo, o ganho de vantagens competitivas. Por
outro lado, aparecem cada vez mais estabelecimentos de restauracdo apostados na
qualidade e na diferenca. Neste sentido, o sector da restauracdo dedica actualmente
grandes esforcos com o objectivo de acrescentar valor aos servigos prestados aos seus

clientes.

Este estudo analisou as orientagdes estratégicas das empresas de restauragao,

especificamente as que salientam a evidéncia fisica como forma de diferenciagao.

Em fungao do caracter exploratério do trabalho, acredita-se que a revisdo da literatura e
a realizacdo da pesquisa de campo tenham sido suficientes para alcangar o objectivo. Os
resultados dos inquéritos, submetidos a tratamento estatistico, foram o ponto de partida

para as conclusdes obtidas.
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Face ao exposto na revisdo da literatura, e tendo em conta as hipoteses dai formuladas,

podemos concluir que todas elas foram dadas como confirmadas.

Podemos afirmar que a evidéncia fisica ¢ um factor de dinamismo no sector da
restauracdo, e dado a importancia atribuida as varidveis da evidéncia fisica foi possivel
detectar dois grupos distintos. O primeiro grupo, constituido por 43 empresas que dao
importancia as varidveis da evidéncia fisica e um segundo grupo, constituido por 27

empresa, que ndo seguem a mesma estratégia.

Foi possivel demonstrar que um processo de remodelacdes, ¢ visto pelos empresarios

como uma vantagem competitiva e por sua vez influéncia o desempenho financeiro.

Também foi possivel comprovar que as empresas que atribuem importancia as variaveis
da evidéncia fisica, apresentam melhor desempenho financeiro, do que as que ndo

seguem a mesma estratégia.

Podemos assim concluir que para se conseguir gerir ¢ vencer num mercado cada vez
mais incerto e dindmico, € necessario ter capacidade de antecipar essas mudangas,
analisar o seu impacto e criar nestes momentos, novas oportunidades de negdcio. A
crescente globaliza¢do da economia, a que hoje se assiste, tem possibilitado aos clientes
o0 acesso a diferentes mercados e a uma variada gama de opgoes de escolha de produtos

e servicos, tornando-os cada vez mais exigentes e selectivos.

Por fim, de modo a dar seguimento a esta investigacdo, sugere-se em estudos futuros

alargar o estudo a outras regidoes, comparando as suas estratégias e desempenhos.
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