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As vidas atarefadas que as pessoas levam hoje em dia levam-nas a
negligenciar alguns dos cuidados essenciais para o seu bem-estar,
como por exemplo a alimentacdo, recorrendo muitas vezes a Fast
Food. Com esta problematica em vista surgiu a oportunidade de
desenvolver a identidade visual e proposta de comunicag¢do para um
novo conceito de restaurante Fast Casual na Covilha.

Em primeiro lugar foi feita a analise da envolvente externa micro e
macro, seguida de inquéritos por questionério a possiveis clientes e
inquéritos por entrevista a profissionais da area da restauracao, para
mais tarde definir qual a melhor forma de atuar no mercado atual.
Tendo em conta as necessidades encontradas no mercado da
Covilha, as propostas de comunicagao assinalam principalmente a
importancia das Relagbes Publicas e do Marketing Online, pela
facilidade de acesso e possibilidade de estabelecer um didlogo entre
consumidor e marca. Estes suportes de comunicac¢do irdo permitir
alcancar uma relacdo de confianga com um publico-alvo mais jovem.






keywords

abstract

Food Service; Fast Casual; Visual Identity;
Marketing; Communication.

Due to the busy lives that people are confronted with these days, they
neglect some of the aspects for over-all well-being, such as food, often
resorting to Fast Food. With this problem came the opportunity to
develop the visual identity and communication proposal for new Fast
Casual restaurant in Covilha.

First, the analysis of the micro and macro external environment was
carried out, followed by questionnaire surveys to possible clients and
interview surveys for professionals in the catering area, to later define
the best way to act in the current market. Taking into account the
needs found in the Covilhd market, the communication proposals
highlight the importance of Public Relations and Online Marketing, the
ease of access and the possibility of establishing a dialogue between
consumers and brand that these tools present, as a way to achieve a
relationship with the target audience.
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INTRODUCAO

Definicao da Problematica

A azafama diaria que se vive hoje em dia pouco ou nenhum tempo deixa
para pensar no bem-estar e saude de cada um. Aspetos como a alimentacéao
saudavel acabam por ser negligenciados, 0 que leva as pessoas a optar por
alternativas de Fast Food menos saudaveis em prol de poupar alguns minutos na
hora da refeicdo. Isto tem levado a procura de alternativas a estas cadeias de
restaurantes Fast Food, que oferecam comida de qualidade superior assim como
um ambiente mais cuidado mantendo o servigo rapido e simples. Este novo tipo de
restaurante é chamado de Fast Casual e representa um hibrido dos restaurantes
tradicionais (com comida de qualidade) com os Fast Food (com servico rapido e
simples). Na ultima década restaurantes deste género tornaram-se muito populares
nos Estados Unidos da América, no entanto em Portugal ainda nao surgiram muitos
do género.

Em Portugal tém surgido alguns restaurantes que tentaram encontrar uma
alternativa, principalmente com saladas, como é o exemplo do “Vitaminas”, mas
estes nao sao para todos os gostos, enquanto alternativas de Fast Casual ainda
séo poucas, de entre elas o “Portugélia Balcao” ou “Wok to Walk”. No entanto estes
restaurantes encontram-se em centros comerciais 0 que acaba por ser um
inconveniente a quem pretende encontrar uma refeicao rapida e nédo se pode
deslocar a estar superficies comerciais.

Por outro lado, as alternativas dos restaurantes tradicionais que se
encontram na rua acabam por nao ser apelativos e por vezes mesmo inconciliaveis
com 0s nossos horarios. Neste tipo de restaurante os tempos de espera séo
geralmente mais prolongados, e embora a qualidade da comida possa ser
considerada superior ao dos restaurantes Fast Food, os restaurantes tradicionais
podem eventualmente praticar um preco mais elevado que nomeadamente, o
publico-alvo mais jovem pode ndo conseguir ter disponibilidade financeira para

suportar.



Objetivos de Investigacao

Da problematica anteriormente exposta nasce a necessidade de criar uma
alternativa para a restauracédo que tenha um servico rapido, perto do local de
trabalho/estudo, com comida de melhor qualidade que o que encontramos em
estabelecimentos Fast Food. Um restaurante que sirva refeicbes de confecéo
tradicional, com a rapidez e conveniéncia que as vidas de hoje exigem.

Com esta necessidade em vista e tendo como base o aprendido pelo
mestrando na Licenciatura de Design Multimédia e no Mestrado de Design &
Publicidade, surgiu a oportunidade de criar e desenvolver uma proposta de
identidade visual e de comunicacéo para uma nova marca de restaurantes de Fast
Casual direcionada a um publico jovem (18 aos 35 anos) que ira abrir em trés

distintas localiza¢des do concelho da Covilha.

Objeto de Estudo

Para concretizar o objetivo de criar uma proposta de identidade visual e de
comunicacao eficaz para este restaurante é necessario o estudo cuidadoso do
mercado em que vai estar inserido. Para tal é necessario conhecer o publico-alvo,
as suas necessidades e habitos de consumo, assim como uma analise da
concorréncia e o que esta tem praticado a nivel de marketing e como tem obtido os

melhores resultados.



PARTE | - ENQUADRAMENTO TEORICO






CAPITULO 1 - MARKETING DE RESTAURACAO FAST-CASUAL

1.1 - O que se entende por Restauracao Fast Casual

Na ultima década tem surgido uma nova tendéncia na restauracao, a Fast
Casual. Esta nova tipologia de restaurante é o resultado da juncdo de alguns
elementos dos restaurantes Fast Food com outros de restaurantes tradicionais. De
forma geral os Fast Casual oferecem a conveniéncia, facilidade e velocidade dos
restaurantes Fast Food com uma superior qualidade dos produtos, menus mais
sofisticados e decoragcdo mais acolhedora, proprio de restaurantes tradicionais
(Mealey, 2017).

Nos restaurantes Fast Casual geralmente nao existe servico a mesa, sendo
qgue o cliente efetua o seu pedido e paga ao balcao para mais tarde com o taldo de
compra levantar o pedido. Alguns restaurantes optam por oferecer o servigo a

mesa, embora isto ndo seja comum neste tipo de restaurante (Celentano, 2017).

1.2 - A marca e 0 seu posicionamento

Uma marca &€ um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacéo
destes elementos, que tem o objetivo de identificar o produtor ou vendedor de
determinado produto ou servigo (Armstrong et al., 2005).

Segundo Armstrong et al.(2005) se construida corretamente a marca pode ser
o0 bem mais valioso e duradouro de uma empresa, ultrapassando o valor dos
produtos ou instalagbes que esta tenha. Caso uma empresa perca todos os seus
bens materiais e instalacbes, pode voltar a reerguer-se apoiando-se no valor da
sua marca e no poder que esta tem.

Segundo Kotler e Keller (2016) o posicionamento de uma marca é o ato de
desenhar a oferta e a imagem que a empresa tem, de forma que esta ocupe um

lugar distinto na mente do publico-alvo. Os autores referem ainda que as diferencas



gue a marca apresenta dos seus concorrentes podem ser de cariz mais funcional,
racional ou tangivel, ou seja, relacionadas com o desempenho do produto, assim
como podem ser simbdlicas, emocionais ou intangiveis, relacionando-se mais com
0 que a marca representa.

Para Aaker e Joachimsthaler (2007) o posicionamento de uma marca € o
elemento da sua identidade que a distingue das restantes e que deve ser
ativamente comunicado ao publico-alvo. Segundo o autor uma identidade e
posicionamento bem definidos e implementados traduzem-se numa série de
vantagens para a empresa, a saber: orientam e aperfeicoam a estratégia da marca;
proporcionam opc¢des de expansédo da marca; aumentam a memorizagao da marca
na mente do publico; dao significado e concentracdo a organizacéo; criam uma
vantagem competitivas; criam uma posi¢cdo soélida perante a concorréncia; dao
propriedade sobre um simbolo de comunicacdo; geram eficiéncia em termos de

custos de execucgao.

1.3 - Marketing e ativacao de marca na restauracao

Ja ndo se pode entender o marketing pelo sentido antigo de “fazer uma
venda”, o seu sentido atual é satisfazer as necessidades do cliente. A venda apenas
ocorre quando um dado produto € produzido enquanto o marketing comega muito
antes de qualquer produto ser produzido. O marketing comeg¢a com o trabalho
prévio que os gestores de uma empresa tém de realizar para identificar e medir
necessidades, assim como determinar se existe uma oportunidade lucrativa. O
marketing também continua ao longo da vida de um produto, tentando captar novos
clientes e manter os que ja tem (Armstrong et al., 2005).

Segundo Kotler e Keller (2005, p.4) o marketing procura identificar e
satisfazer as necessidades do publico, acabando por resumi-lo como a forma de
“suprir necessidades lucrativamente”. Quanto a sua administracédo os autores

escrevem o seguinte:



“A administracdo de marketing acontece quando pelo menos uma parte em
uma relacdo de troca potencial procura maneiras de obter as respostas desejadas
das outras partes. Vemos a administragdo de marketing como a arte e a ciéncia da
escolha de mercados-alvo e de captagdo, manutencao e fidelizagdo de clientes por
meio da criagdo, da entrega e da comunicacao de valor superior para o cliente.”

Desde o século XIX que as marcas e a publicidade evoluem juntas. E raro
encontrar uma marca importante ou bem-sucedida que nao invista fortemente em
comunicacgao (Clifton et al., 2005).

Na construcéo de uma marca podem ser usados dois tipos de comunicacgao:
a que fornece informacdo sobre a marca e a que tem como obijetivo levar a uma
transacédo. Sendo que a segunda ndao contém nenhuma informacéo sobre a marca
(Clifton et al., 2005). Segundo Oliveira (2014) a comunicagdo que tem como
objetivo levar a uma transacdo imediata apresenta resultados mais rapidamente,
através de lucro de vendas, no entanto a longo prazo podera nao ser a mais
benéfica, uma vez que a forca da marca vai além das vendas que proporciona,
dando a capacidade para que esta resista a concorréncia. Para a ativar uma marca
e permitir que esta cresga e se mantenha no mercado é essencial que o consumidor

a conheca e compreenda.

1.4 - Marketing de Restaurantes na Era Digital

Atualmente através de tecnologias como smartphones e tablets e com a
influéncia de lojas online os consumidores estdo habituados a ter aquilo que
querem, onde e quando querem. Na restauracéo isto faz com que alguns prefiram
ser servidos a mesa, outros possam levantar a comida ao balcao com take-away
ou ainda existe quem opte por entrega ao domicilio. Alguns clientes querem
sistemas de pagamento rapido e facil ao mesmo tempo que tem acesso a
recompensas como pontos ou promogdes tudo através de aplicagbes méveis ou
websites, sem esquecer que ainda muitos consumidores preferem um atendimento

mais pessoal por parte de um empregado atras do balcdo. Fazer todos estes



servicos funcionar ao mesmo tempo cria uma série de desafios assim como
oportunidades para qualquer restaurante (McPherson, 2017 citado por Slawsky,
2017).

Em adicéo, existem ainda as redes sociais que atualmente tornaram-se
essenciais para qualquer restaurante, no entanto é de referir que o importante nelas
€ manter um dialogo constante com o consumidor, fornecendo conteudo relevante
e criando relagdes de valor com ele. Nas redes sociais online o mais importante é
o didlogo e relacionamento com os consumidores e nédo levar estes diretamente a
transacdes. Caso tal falhe, a maior parte do valor que estas ferramentas de

marketing oferecem perde-se (Slawsky, 2017).



CAPITULO 2- ENVOLVENTE EXTERNA MACRO E MICRO

2.1 - Cidade da Covilha

Situada na Cova da Beira, na vertente sudeste da Serra da Estrela, encontra-
se a Covilha, cidade de montanha com mais de 50000 habitantes (INE, 2014). A
Covilha cresceu ladeada por duas ribeiras, a Carpinteira e a Degoldra, por onde ha
quase mil anos proliferaram os lanificios. De inicio como manufatura, mas desde o
séc. XVII a nivel industrial, chegou a ser um dos principais produtores de |a da
Europa e conhecida como a “Manchester Portuguesa”. Na década de 70 a industria
comecou a cair e deu inicio a uma nova era na cidade (Aleixo, 2011).

Das ruinas das antigas fabricas de lanificios comegou a nascer a
Universidade da Beira Interior, que converteu os antigos edificios abandonados
pela industria em polos universitarios e residéncias para estudantes. Isto fez
com que a Universidade da Beira Interior ndo esteja apenas num local, mas
espalhada por toda a cidade, dando uma nova vida as estreitas e inclinadas ruas
da mesma que agora se enchem de jovens universitarios. A cidade acaba por ser
o préprio “campus universitario”. Atualmente a Universidade conta com cinco
faculdades — Ciéncias Sociais e Humanas, Ciéncias da Saude, Artes e Letras,
Ciéncias e a de Engenharia— com perto de 7000 alunos e mais de 1000 professores
e funcionarios (Pereira, 2016).

Muito devido a Universidade o mercado imobiliario também melhorou. A
procura por habitacdo no centro da cidade perto das faculdades tem levado a
recuperacao de cada vez mais edificios antigos para alojar estudantes, assim como
da requalificacdo de antigas fabricas agora transformadas em residéncias (UBI,
2017).

A Covilha é também a cidade mais perto da Torre, o ponto mais alto de
Portugal continental, onde encontramos a unica estancia de esqui do pais. No

Inverno, a Serra da Estrela cobre-se de neve e atrai milhares de turistas que



enchem as unidades hoteleiras do concelho. Este tem sido outro dos pontos de
atracdo de investimento para a regiao nos ultimos anos, sendo exemplo a criagéo
da “Pousada Serra da Estrela” do Grupo Pestana (Salvado, 2014), a aquisicao e
requalificacdo dos hotéis “Serra da Estrela” e “Carquejais” pelo Grupo Luna
(Turistrela, 2017), o aumento da “Pousada da Juventude da Serra da Estrela”, e a
requalificacao dos hotéis “Pura La” e “Covilha Parque Hotel” do Grupo IMB (Miguel,
2017), de entre outros exemplos, todos nos ultimos 5 anos.

Na ultima década a cidade tem visto diversos outros investimentos serem
feitos, como é exemplo o Data Center da PT — que quando concluido estara entre
os 10 maiores centros de processamento de dados do mundo — a UBIMedical —
uma incubadora de empresas na area dos servigos de saude que conta ainda com
oito laboratérios, o que a torna o maior centro cientifico do interior do pais — e ainda
o Parkurbis — uma incubadora de empresas ligadas as ciéncias e tecnologia que
conta ja com cerca de 40 startups criadas (Camara Municipal da Covilha, 2017).

Para além dos investimentos ja feitos na regidao, a Camara Municipal da
Covilha prevé ainda para o ano de 2018 o inicio da constru¢cdo do Centro de
Inovagao Cultural, o Centro de Inovacao Empresarial e o Centro de Inovagao

Social, sendo os dois primeiros no centro histérico da cidade (Urbi, 2018).

2.2 - Analise da Envolvente Externa Macro

2.2.1 - Contexto Econémico

Para compreender a situacdo econOmica Portuguesa é necessario
enquadra-la na situac&o atual de uma Europa que se volta a reerguer depois da
crise mundial econdmica que se iniciou em 2008, com a faléncia do banco Lehman
Brothers. Segundo as Projecdes Macroecondmicas feitas por especialistas do
Banco Central Europeu,

“Projeta-se que a retoma na area do euro continue a ganhar firmeza a um ritmo

ligeiramente superior as expetativas precedentes. De acordo com as projecdes, a
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esperada recuperagdo econdmica mundial e a procura interna resiliente — apoiadas
pela orientagcdo muito acomodaticia da politica monetéria, por progressos anteriores
em termos de desalavancagem nos diversos setores e pela melhoria continuada do

mercado de trabalho — deveré&o sustentar a retoma ao longo do horizonte de projecéo.

(...)

Ao longo do horizonte de projecdo, o crescimento real do PIB devera situar-se
em 1.8%em 2017, 1.7% em 2018 e 1.6% em 2019. A procura interna tem constituido
o pilar da recuperacao desde meados de 2013, nomeadamente o consumo privado
robusto e a contribuicdo positiva do investimento. Diversos fatores favoraveis
deverdo continuar a apoiar a procura interna durante o horizonte de projecéo,
reforcados pela orientacdo muito acomodaticia da politica monetaria do BCE.
Projeta-se igualmente um fortalecimento das exportacbes da area do euro no
horizonte de projecdo, apoiadas pela esperada retoma do comércio mundial e pelo

anterior enfraquecimento da taxa de cambio do euro” (Banco Central Europeu,

2017, pp. 1-2).

Passando para uma analise a nivel nacional e uma vez que o projeto trata
de um negdcio na area da restauragao optou-se por usar como base para a analise
econdmica os fatores econdmicos que mais podem influenciar este setor de
negécios, sendo eles o PIB (Produto Interno Bruto), o Consumo Privado e o indice
de emprego/desemprego.

O PIB atua como indicador principal da evolugdo econémica de um pais e
pode indicar se esta se encontra em recessao, estavel ou em expansao. Um dos
fatores que acaba por influenciar o PIB € o Consumo privado, que mede a
predisposicéo da populacéo para comprar, 0 que acaba por impactar a procura por
bens e servigos, como € o caso do setor da restauracéo. E finalmente a taxa de
desemprego avalia as condi¢cdes de emprego do pais, 0 que por sua vez influencia
o Consumo Privado.

Segundo dados do Eurostat (Figura 1) referentes ao crescimento do PIB
(entre os anos 2010 e 2016), depois de alguns anos turbulentos em relagcéo a
economia, tanto nacional como europeia, estas comecam a estabilizar e a

recuperar uma pequena percentagem de crescimento. De destacar o ano de 2012
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que se demarcou pela negativa, sendo que Portugal teve um crescimento de 4
pontos percentuais negativos, enquanto a UE28 também teve um crescimento
negativo de 0,4 pontos percentuais. Desde 2013 que PIB europeu tem mantido um
crescimento favoravel atingindo os 1,9 pontos percentuais em 2016, 0 mesmo se
pode destacar do PIB nacional, que atingiu um crescimento de 1,5 pontos

percentuais em 2016.

Crescimento do PIB real
Percentagem de crescimento em relagdo ao ano anterior

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
—@=—FEU28 2,1 1,7 -0,4 0,3 1,8 23 1,9
Portugal 1,9 -1,8 -4 -1,1 0,9 1,8 1,5
=@ EU28 Portugal

Figura 1 - Crescimento do PIB real
Fonte: Autor (Adaptado de Eurostat)

Como referido anteriormente, o PIB é influenciado pela evolugdo no
consumo privado, que por sua vez tem repercussdes diretas no setor da
restauracéo. Ao analisarmos os dados do INE (Figura 2) (entre os anos 2013 e
2016), verifica-se que de forma geral o Consumo Privado tem sofrido uma variagao
positiva nos ultimos anos. De salientar o comportamento positivo do Consumo
Privado no ano de 2014, que subiu do valor negativo de -1,2 para os 2,2. Um dos
fatores que levou a esta variacéo foi a redugao na Taxa de Desemprego. Do ponto
de vista econdmico, uma Taxa de Desemprego reduzida representa o uso efetivo
da populacgéo ativa, o que potencia a procura por produto interno e eventual subida

do consumo privado. Segundo dados do INE (Figura 2) verifica-se que a taxa de
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desemprego tem reduzido a um ritmo constante desde 2013, ano em atingiu os
16,5%, para os 11,2%, valor em que se fixou em 2016. Com a analise do Grafico 2
verifica-se a influéncia que a reducéao da Taxa de Desemprego tem no aumento do

Consumo Privado.

Consumo Privado e Taxa de Desemprego

18
16
14
12
10

8

6

4

2 —

0 / ——

-2

) 2013 2014 2015 2016
==@==Consumo Privado -1,2 2,2 2,6 2,3

Taxa de Desemprego 16,5 14,1 12,5 11,2
e=@==Consumo Privado Taxa de Desemprego

Figura 2 - Consumo Privado e Taxa de Desemprego
Fonte: Autor (Adaptado de INE)

2.2.2 - Contexto Politico-Legal

Na ultima década temos vivido uma alternéncia constante no governo entre
os dois principais partidos da oposi¢éo, o PSD e PS, no entanto isto n&o se traduziu
em politicas muito diferentes. O fator que introduziu alguma instabilidade politica
em Portugal foi a crise econdmica de 2008 que forcou o pais a pedir assisténcia
financeira em 2011. Com a entrada da TROIKA (Fundo Monetario Internacional,
Banco Central Europeu e Comissédo Europeia), o Governo foi obrigado a adotar

medidas com intuito de cumprir as metas de défice definidas. Estas medidas
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passaram por cortes salariais, cortes de pensbes, e um pesado aumento de
impostos, 0 que se traduziu na reducao do poder de compra dos portugueses.

O caso do IVA ¢ incontornavel, principalmente a restauragéo. Desde 2012
que o setor, que até entédo usufruia de uma taxa de 13%, passou a estar no escalao
maximo do IVA, situando-se nos 23%. A 1 de Julho de 2016 o IVA da restauracéo
foi reposto na sua generalidade para os 13%, ficando excluidas desta reducéo as
bebidas, exceto agua natural, cha, café e leite (Lusa, 2016).

Uma vez que a restauragédo € um setor de negocio que lida diretamente com
a saude e bem-estar das pessoas, encontra-se submetida a exigentes normas de
seguranca e higiene alimentares com fiscalizagcbes constantes. A ASAE
(Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdémica) é um dos organismos
responsavel pela fiscalizagdo destas normas, no entanto existem outras entidades
fiscalizadoras. E o caso das Camaras Municipais, a quem cabe garantir o
cumprimento do RJUE (Regime Juridico da Urbanizacado e Edificacéo), a APA
(Agéncia Portuguesa do Ambiente) responsavel pela gestdao de Residuos e a ACT
(Autoridade das Condi¢des de Trabalho), no que respeita a matéria de seguranca,
higiene e saude no trabalho.

Existem associa¢des de apoio ao setor da restauracdo e hotelaria, como o
caso da AHRESP, que facilitam no cumprimento das normas estabelecidas por
estas entidades fiscalizadoras assim como formagao profissional nas areas da
seguranca no trabalho, higiene e seguranca alimentar, mediante o pagamento de

cotas anuais.

2.2.3 - Contexto Social

Depois de alguns anos de incerteza devido a situagcdo econdémica precaria
que o0 pais passou, a populacdo portuguesa demonstra uma confianga renova,
reflexo da recuperacédo econdmica dos ultimos anos. Isto se reflete no seu modo

de vida e maneira de estar. Neste sentido segue a analise sociocultural de Portugal.
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Segundo estimativas do INE (para os anos 2012 e 2016), a populacédo
residente em Portugal tem vindo a decrescer, contando em 2016 com 10 309 mil
habitantes dos 10 563 mil habitantes em 2008. Um dos principais fatores apontados
para esta reducdo & a crise econdmica e consequentemente as medidas de
austeridade implementadas, uma vez que com a reducdo de rendimento das
familias estas deixam de ter a disponibilidade econdmica para ter mais de um ou
dois filhos. Resultado das medidas de austeridade e dificuldades financeiras das
familias vimos também um elevado niumero de emigrantes permanentes a sairem
do pais. Como podemos observar na Figura 3 o INE estima que em 2013 sairam
mais de 53 mil habitantes. Gracas a estabilizacdo da economia portuguesa e do
abrandamento das medidas de austeridade esse numero tem vindo a reduzir,
sendo que em 2016 estima-se que tenham emigrado apenas 38 273 habitantes,

uma reducéo de mais de 15 mil emigrantes anuais em 4 anos.

N2 Total de Emigrantes Permanentes

60000

50000
40000
30000
20000
10000

0

2012 2013 2014 2015 2016

B N2 Total de Emigrantes

51958 53786 49572 40377 38273
Permanentes

M N2 Total de Emigrantes Permanentes

Figura 3 - Namero Total de Emigrantes Permanentes
Fonte: Autor (adaptado de INE)

Resultado da baixa natalidade e aumento da esperanca média de vida,

deparamo-nos com numeros cada vez mais elevados de envelhecimento da

populacao. O INE estima (Figura 4) que em 2016 existiam aproximadamente 150,9
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idosos por cada 100 jovens, uma subida drastica dos 111,5 idosos estimados dez

anos antes.
indice de Envelhecimento
(n° de idosos por cada 100 jovens)

160
140
120
100
80
60
40
20

0 2006 2008 2010 2012 2014 2016

m indice de Envelhecimento = 111,5 116,4 123,9 131,1 141,3 150,9

m indice de Envelhecimento

Figura 4 - indice de Envelhecimento
Fonte: Autor (adaptado de INE)

Segundo dados do INE, as condi¢cbes materiais de vida conseguiram uma
evolugcéo positiva desde 2013, resultado da recuperacéo econdmica vivida dos
ultimos anos, deixando para trds um periodo de deterioracdo provocado
principalmente pela crise econdmica. Acrescentando a isto o aumento da qualidade
de vida, o indice de Bem-Estar (IBE) depois de um periodo de estabilizacéo
demonstra uma evolugao positiva passando de 107,7 em 2012 para os 123,7 em
2016 (Figura 5).
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IBE 2010-2016
(2004=100)

140
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120 /
110
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80
2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

= |BE (indice de bem-estar) 107,3 = 1086 = 107,7 = 111,3 1153 1191 = 123,7
Condigdes Materiais de Vida ' 94,9 89,1 84,8 83,3 84,7 88,3 91,6
Qualidade de Vida 112,7 1169 = 117,6 = 1233 1284 1323 1374

= |BE (indice de bem-estar) Condigdes Materiais de Vida Qualidade de Vida

Figura 5 - IBE 2010-2016
Fonte: Autor (adaptado de INE)

2.2.4 - Contexto Tecnoldgico

A disseminacgao da Internet, evolugao dos smartphones e aplicagbes moveis
revolucionou por completo a forma de interagdo das empresas e o seu publico-alvo.
A maioria dos setores de negécio foram fortemente influenciados e a restauracao
foi um deles.

Atualmente séo varias as plataformas online que os restaurantes utilizam
para comunicar com 0s seus clientes sendo que as principais sdo o Facebook e
Instagram.

Em relacdo ao Facebook, que segundo Mark Zuckerberg ultrapassou os 2
mil milhdes de utilizadores mensais, € a plataforma mais utilizada ja que conta com
chat, a possibilidade de publicar videos, imagens, partilha de conteudo de terceiros,
ou a avaliacdo do estabelecimento por parte dos seus clientes, possibilitando uma
interacdo mais completa com o publico.

Existem ainda plataformas dedicadas quase exclusivamente a avaliagao de

estabelecimentos de hotelaria e restauragao, como é o caso do Tripadvisor, em que
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os clientes podem descrever e avaliar todas as suas experiéncias no
estabelecimento. Devido a esta grande transparéncia e quantidades enormes de
informacao disponivel para o cliente, as empresas tentam da melhor forma que
podem criar boas relagées com o seus clientes, muitas delas optando pela criagéo
de conteudos digitais originais, criativos e acima de tudo Uteis para os seus clientes.
Segundo Pulizzi (2016) esta € a estratégia que as empresas nesta era da
informacéo deveriam seguir. O autor acredita que a menor forma de iniciar um
negoécio nos dias de hoje n&o € langando um produto mas criando um sistema que
atraia e construa uma audiéncia. Uma vez conseguida uma audiéncia fiel e que
adore o conteudo criado é possivel vender-lhe praticamente qualquer coisa.

Também na area da restauracao tém surgido inovacdes tecnoldgicas, como
€ 0 caso do franchising McDonald’s que nos ultimos dois a trés anos tem equipado
0s seus estabelecimentos com ecras tacteis onde os clientes podem efetuar o
pedido e mesmo pagar, reduzindo desta forma a necessidade de trabalhadores,
nomeadamente na zona de balcao e atendimento.

Outras inovagdes passam também pela total automatizacdo do servigo
como sucede com o Eats, um restaurante de saladas americano em que o cliente
pode efetuar o seu pedido através de um tablet ou pelo prdprio smartphone e em
que a sua refeicao é montada por um sistema automatizado, abdicando desta forma

da necessidade de trabalhadores na loja.

2.2.5 - Conclusoes da Envolvente Externa Macro

Como resultado da Analise da Envolvente Externa Macro podemos concluir
que a situacdo econdmica nacional exibe indicios de recuperagdo, mesmo com 0
impacto negativo que as politicas de austeridade tiveram na economia. Juntando a
isto estdo aas espectativas positivas de crescimento do PIB europeu por parte do
Banco Central Europeu, pelo menos até 2019.

A nivel politico a situacao encontra-se relativamente estavel enquanto a nivel

legal a principal ameaca continua a apertada legislacao e fiscalizac&o por parte de
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diversos agentes, no entanto existem entidades como a AHRESP que apoiam no
cumprimento destas exigéncias.

A nivel social embora vejamos o indice de envelhecimento nacional a piorar
a passos largos, a recuperagcdo econOmica nacional aliada com a melhoria do
indice de bem-estar tem ajudado a reduzir o nimero de emigrantes.

Com a revolugao tecnoldgica constante que vivemos é essencial hoje as
empresas comunicarem com O seu publico-alvo pelas plataformas sociais
disponiveis e ter em conta que deixou de ser um mondlogo das empresas para um
dialogo entre estas e o consumidor. Também no espacgo fisico a revolugcéo
tecnoloégica tem-se notado com a entrada de novas aplicagbes moéveis e
equipamentos como ecras tacteis de acesso aos clientes tem mudado a forma de

funcionamento de algumas lojas e restaurantes.

2.3 - Analise da Envolvente Externa Micro

2.3.1 - Caracterizacao do Mercado

Ao analisar o numero de empresas em atividade no ramo deparamo-nos com
um mercado que esta em forte recuperagao nos ultimos anos. Segundo dados da
base de dados Pordata o numero de empresas do setor “Alojamentos, restauracéo
e similares” sofreu uma quebra passando das 89913 em 2009 para 78516 em 2013,
no entanto, muito gracas a recuperag¢ao econdmica nacional o numero de empresas
voltou a subir atingindo as 91826 em 2015. No que diz respeito ao municipio da
Covilha, onde este projeto se baseia, com a entrada da crise o nUmero de empresas
a trabalhar neste sector baixou das 442 em 2009 para um minimo de 370 em 2013.
No entanto, desde esse ano 0 numero de empresas comegou a recuperar
chegando as 389 em 2015 (Pordata, 2017).

Segundo o estudo “Consumer Food Service in Portugal” (Euromonitor, 2016
citado por Neomarca, 2016) esta recuperacdo nao se deveu apenas a melhoria da

economia nacional mas também pela melhoria da sua oferta, com novos menu e
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qualidade dos seus servicos. Isto levou a alavancagem de tendéncias como
“produzido localmente” e “gourmet” adotadas tanto por restaurantes Fast Food
como por restaurantes mais tradicionais. O estudo prevé ainda que esta estratégia
de novos produtos nos menus sera para manter como forma importante para atrair

mais consumidores.

2.3.2 - Analise do Consumidor

A analise do consumidor € o cerne do estudo do mercado e o proprio
fundamento do marketing. E a satisfacdo do consumidor que pode ditar o sucesso
de qualquer empresa, no entanto a forma de abordar esta questdo tem mudado ao
longo do tempo. Enquanto nas décadas de 50 e 60 era usada uma abordagem de
consumidor médio e marketing massificado, nos anos 70 e 80 esta nocéo foi
mudada para uma mais proxima da realidade em que o consumidor passou a ser
dividido em segmentos de mercado-alvo, no entanto dentro destes segmentos o
cliente ainda era considerado relativamente homogéneo. Atualmente a tendéncia é
a de individualizagdo do conhecimento sobre cada cliente e personificagdo da oferta
e interacdo com o consumidor, tornando a relagdo com a empresa 0 mais proxima
possivel de cada cliente (Nunes & Cavique, 2008).

O primeiro passo para a anélise do consumidor € a sua caracterizagéo.

Os clientes dos restaurantes serdo homens e mulheres com idades compreendidas
entre os 18 e 0s 35 anos, estudantes ou trabalhadores, das classes sociais média
baixa, média e média alta.

Em relacdo a fatores psicograficos pode-se referir que os consumidores tem
vidas agitadas e com algum stress. Na sua maioria tem uma vida social bastante
ativa visto tratarem-se principalmente de estudantes universitarios. Sdo também
individuos que nao passam muito tempo em casa e ndo despendem de muito tempo
para cozinhar. De referir ainda que a larga maioria dos estudantes é a primeira vez
que vivem sozinhos e ndo possuem automével sendo que se deslocam

principalmente a pé.
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Em relacdo aos trabalhadores, e tendo em conta a localizagéo dos restaurantes,

as entidades empregadoras de maior dimensao sao:
e Call-Center da Vodafone — Centro Historico
e Camara Municipal da Covilha— Centro Historico
e Centro Hospitalar Cova da Beira — Baixa

No caso dos estudantes, estes frequentam a Universidade da Beira Interior que
esta dividida em quatro areas geografica distintas, sendo que apenas em trés se
lecionam aulas:

e Polo | - Faculdades de Artes e Letras, Engenharias e Ciéncias - Centro
Historico
e Polo Il - Faculdade de Ciéncias da Saude — Baixa
e Polo IV - Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas — Estrada do Sineiro
(UBI, 2017)

Em relacéo aos locais de residéncia os estudantes vivem nas redondezas das
faculdades que frequentam, ou seja, os do Polo | e IV, no Centro Historico e Estrada
do Sineiro, onde simultaneamente encontramos as residéncias da UBI assim como
as habitacdes de preco mais acessivel. Quanto aos estudantes do Polo IV residem
na baixa da cidade, assim como alguns dos trabalhadores, local onde se encontra

a edificacéo mais recente na cidade (Anexo A — Figura 1).

2.3.3 - Analise da Concorréncia

As empresas quase nunca estdo sozinhas no mercado e sofrem o impacto
da concorréncia, por isso € essencial estudem este dominio para prevenir serem
surpreendidas ou mesmo excluidas como resultado de n&o serem capazes de |Ihes
fazer frente. De ter em atencdo também que quanto mais saturado estiver o
mercado mais agressivos se tornaram as empresas concorrentes (Nunes &
Cavique, 2008).

Analisando a situacao atual na Covilha, constata-se que a larga maioria dos

concorrentes é composta por pequenos restaurantes locais ou snack-bares, salvo
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excecdo da “Telepizza”, “Mcdonalds” e restaurantes do centro comercial Serra
Shopping (“Bitoques,etc.”, “Burguer King”, “Pans”, “Pizza Hut”, “Portugalia” e
“Vitaminas”) (VisitCovilha, 2017).

Tendo em conta o perfil do consumidor tratar-se principalmente de jovens
estudantes ou trabalhadores, na grande maioria sem automével e com pouco
tempo para despender nas suas refeigcdes, optou-se por determinar os concorrentes
diretos pela sua localizac¢ao, o tipo de restaurante e precos praticados.

No que toca a localizagdo foram tidas em conta as trés localizagdes onde os

restaurantes vao estar localizados, o Centro Histérico, a Baixa e o Sineiro.

Capa-Negra Pandplia do Petisco Pinga-Nostra
Monumental Carapito Cantina da FCSH
Mamma Mia  Restauracdo do Serra-Shopping Millenium
Grab&Go Grab&Go
Skyline McDonald’s

Quadro 1 - Localizagéo dos Concorrentes

Fonte: Autor (adaptado de Google Maps)

Ainda de referir que os restaurantes “Telepizza” e “Mr. Pizza” embora néo
estejam perto de nenhuma das localizagbes referidas possuem servico de entrega
ao domicilio pelo que serdao também considerados como concorrentes.

Em relacdo ao tipo de restaurante foram tidos em conta restaurantes
tradicionais, snack bares, Fast Casual e Fast Food.

A nivel de preco foram descartados todos aqueles que ndo oferecem uma
opcao de refeicao completa (prato/sandes e bebida) abaixo dos 8€, por considerar
este o valor limite que o0 nosso tipo de cliente procura.

Através da técnica de cliente mistério, também chamada de cliente oculto,
foi reunida informagéo como o tipo de restaurante, tempo de atendimento, pregcos

e esforcos de marketing feitos por estes, como o caso de cartdes de descontos ou
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paginas web. A avaliacdo de cada um dos restaurantes foi retirada dos websites

Tripadvisor, Facebook e Google sendo necessario ter em conta que esta néo é de

grande fidelidade. Em relagédo aos restaurantes do centro comercial Serra Shopping

nesta tabela sdo tratados como um sé por estarem situados no mesmo local e os

seus dados néo divergirem muito uns dos outros.

Capa-Negra
Skyline
Monumental

Panéplia do
Petisco

Carapito
Pinga-Nostra
Cantina FCSH
Mamma Mia

Millenium

McDonald’s

Restaurantes
Serra-Shopping

Grab&Go

Telepizza

Mr. Pizza

Tradicional
Snack-Bar

Tradicional

Snack-Bar

Snack-Bar
Snack-Bar
Tradicional
Tradicional

Snack-Bar

Hamburgueres

Fast-Food e
Fast-Casual

Méaquinas de
Vendas de Fast-
Food

FastFood

FastFood

Quadro 2 - Andlise dos Concorrentes
Fonte: Autor (Avaliacdes adaptadas de Tripadvisor (2017), Google (2017) e Facebook(2017)
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Em relacdo a praticas de marketing e promocédo de vendas dos
concorrentes, todos eles estdo presentes em pelo menos uma plataforma online,
sendo elas TripAdvisor, Google, Facebook ou AppCovilha. Os restaurantes e
snack-bares locais recorrem todos a op¢des de promogdo como o “Menu do dia”, e
ocasionalmente a “cartdes de carimbos” nos quais ao fim de x refeicbes uma é
oferecida. Os Unicos concorrentes que trabalham mais o marketing sao os de maior
dimensdao como é o caso da Telepizza, Mr.Pizza e alguns dos restaurantes
presentes no Serra Shopping. Estes Utilizam frequentemente cupbes de promocgéao
online ou nos websites proprios ou através de plataformas como a PromoFans. O
unico com uma abordagem diferente as promog¢des € o McDonald’s que utiliza uma
App prépria, a Mlovers, onde o cliente pode acumular pontos com cada visita ao
restaurante, os quais pode gastar posteriormente para adquirir certos menus.

Como reacgao a entrada de um novo concorrente no mercado nédo € esperada
grande resposta para além da criacdo de cartdbes de carimbos ou distribuicdo de

flyers.

2.3.4 - Conclusoes da Envolvente Externa Micro

Apds efetuar a andlise da envolvente externa micro pode-se constatar que
tanto a nivel nacional como local o setor do “Alojamento, Restauracéo e Similares”
sofreu bastante com a crise econbmica, no entanto encontra-se numa fase de
recuperagéo, com o numero de empresas a funcionar no sector a crescer todos os
anos.

A concorréncia direta que se encontra na Covilha &€ composta principalmente
de pequenos restaurantes e snack-bares locais, que tem uma oferta de comida
bastante econdmica embora de forma geral de baixa qualidade. O marketing destes
€ praticamente inexistente, a maioria limitando-se a uma paginas nas redes sociais
sem grandes atualizagcbes. Por outro lado, existem os concorrentes com maior

dimensao que ja apresentam campanhas promocionais € medias sociais bastante
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mais ativas, conseguindo uma interacdo com os clientes bastante superior, no
entanto todos estes servem comida Fast Food.

A larga maioria dos clientes dos restaurantes serdo jovens, com vidas sociais
bastante ativas e uma presenca online muito forte, pelo que sera essencial parte
da comunicagdo passar por plataformas como Facebook e Instagram. De notar
ainda que sendo jovens que vivem ha relativamente pouco tempo sozinhos, a
maioria ainda ndo tem automével o que torna o facto de os restaurantes estarem

localizados perto das areas que estes frequentam de elevada importancia.
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PARTE Il - ESTUDO EMPIRICO
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

“O método é um instrumento do conhecimento que proporciona aos investigadores,
em qualquer area da sua formacé&o, orientagcdo geral que facilita planear uma
pesquisa, formular hip6teses, coordenar investigacdes, realizar experiéncias e

interpretar os resultados.” (Fachin, 2005)

O presente projeto origina da vontade de aliar os conhecimentos adquiridos
no mestrado de Design & Publicidade com a necessidade de criar uma forma eficaz
de comunicar com os jovens consumidores de um novo conceito de restaurantes
do tipo Fast Casual no concelho da Covilha.

Quando apresentada a proposta de criar uma comunicacao eficaz para os
clientes destes restaurantes sdo diversas as questdes que surgem, de entre elas:

a) De que forma a marca criada para os restaurantes pode acrescentar valor
e diferenciar-se da concorréncia?

b) Qual a recetividade do publico-alvo para comunicac¢ao deste sector?

c) Que estratégias de comunicacdo delinear para conquistar e fidelizar o
target?

Dai termos desenvolvido a seguinte questao central do projeto: Como é que
um restaurante Fast Causal ira atrair jovens consumidores na Covilha?

O objetivo principal desta investigacdo visa o estudo da tematica do
marketing e comunicacdo e como estes podem atrair e fidelizar consumidores no
sector da restauracéo no mercado da Covilha. Para tal € necessério esclarecer qual
a importancia dada a comunicacao neste sector tanto por parte do publico como
das empresas e as limitagdes que tem num mercado de pequena dimensdo como
o desse concelho.

O objetivo pratico do projeto passa por elaborar uma proposta de design e
comunicacgéo para os restaurantes que atraia e fidelize clientes tendo em conta a
informacao recolhida na investigacéo.

As técnicas de recolha de dados usadas no ambito do projeto foram do tipo

exploratério, tendo sido focadas e dividida em trés fases distintas: a primeira,
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resultou numa investigacdo documental, a segunda num questionario online e a
terceira, em entrevistas semiestruturadas.

Na investigacéo inicial foi analisada a envolvente externa micro e macro da
empresa como forma de melhor entender o meio em que esta se vai inserir. Nesta
investigacdo sdo utilizados dados secundarios provenientes de bases de dados
como a Pordata, INE ou EuroStat, assim como dados primarios recolhidos pelo
préprio autor recorrendo a técnica de cliente oculto.

Os inquéritos por questionario online realizados foram colocados a
potenciais clientes dos restaurantes de forma a aferir a importancia e preferéncias
que estes dao a comunicagdo dos restaurantes assim como perceber melhor os
seus habitos de consumo na restauragéo.

Em relacdo as entrevistas semiestruturadas, estas foram realizadas a
pessoas que tém, ou tiveram, experiéncias no ramo da restauracédo no mercado da
Covilha. Séo pois, testemunhas privilegiadas, que, pela sua posi¢do, acao ou
responsabilidades detém um aprofundado conhecimento do problema (Quivy &
Campenhoudt, 2003). As entrevistas, tém assim por objetivo tentar perceber a
importancia que dao a comunicacdo e marketing neste sector e se refletem em
acbes de marketing que levam ou levaram a cabo. Estas entrevistas procuram

também encontrar insights’ sobre o mercado da restauragéo da Covilha.

3.1 - Inquérito por Questionario

O inquérito por questionario, segundo Tuckman (2000), & utilizado pelos
investigadores, para transformar em dados a informacdo recolhida pela
interrogacao de sujeitos em vez de os observar. Com este processo é possivel
medir 0 que uma pessoa sabe (conhecimento e informacgéo), o que pensa (atitudes
e crencgas) e o que gosta e nao gosta (valores e preferéncias). Esta informacéo

recolhida pode ser transformada em dados quantitativos, utilizando técnicas de

' Definicéo de insight. Viséo interna subita, entendimento repentino de algo, momento Unico de
compreenséo de um problema (Significados, 2018).
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escalas de atitudes e escalas de avaliagdo, contando o numero de vezes que
determinada resposta foi dada para cada questdo, dando origem a dados de
frequéncia.

Ghiglione & Matalon (1993) consideram que no inquérito por questionario é
indispensavel que cada questao seja colocada a cada individuo da mesma forma,
sem adaptacbes ou explicacbes suplementares, de modo a garantir a
comparabilidade das respostas de todos os sujeitos. Porem, para que tal seja
possivel €, necessario que as questdes estejam escritas de forma extremamente
clara, sem qualguer ambiguidade e de forma que o inquirido saiba exatamente o
qgue se espera dele.

Em relacdo a construcdo dos questionarios, Carmo & Ferreira (1998)
enumeram um conjunto de procedimentos habituais a ter em atencéo neste tipo de
inquérito, tais como: o numero de perguntas deve ser adequado ao estudo a
realizar; tanto quanto possivel, as perguntas devem ser fechadas; o numero de
respostas-tipo ndo deve ser excessivo; as instrugdes sobre 0 modo de responder a
cada pergunta devem ser claras e precisas; as perguntas devem ser
compreensiveis para os inquiridos; as respostas padrao ndo podem ter leituras
subjetivas; evitar indiscricbes gratuitas; no final de construir o questionario o autor
deve verificar cuidadosamente se este abrange todos os pontos necessario para a
investigacéo.

Com os questionarios online (Anexo B) pretendeu-se recolher informacdes
de possiveis clientes quanto a frequéncia, horarios e datas em que costumam
frequentar restaurantes, como preferem receber comunicagcées promocionais e
qual a sua recetividade a marketing online por parte deste tipo de negocios.

Uma vez que a aplicacdo dos questionarios foi feita através de um
documento “Google Docs” partilhado no “Facebook” houve a necessidade de filtrar
as pessoas que poderiam responder apenas algumas questdes. Para tal as
questdes foram divididas em trés grupos, “Habitos de Consumo em Restaurantes”,
“Habitos de Consumo de Estudantes da UBI” e “Comunicacédo Promocional e
Online’, sendo que os inquiridos foram reencaminhados para estes grupos através

de perguntas de filtragem. Para o primeiro grupo foram encaminhados todos os que
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responderam que vivem ou visitam frequentemente a Covilha, para o segundo
grupo aqueles que estudam ou estudaram recentemente na Universidade da Beira
Interior e a o0 grupo de “Comunicagédo Promocional e Online” responderam todos os
inquiridos.

Quanto a forma de elaborar as questoes foi tido em conta que a sua
linguagem fosse clara, simples e concisa de forma a evitar ambiguidades e
confusdo nos inquiridos.

Foram utilizadas questdes do tipo fechadas, onde depois de apresentada é
colocada uma lista de respostas pré-estabelecidas que o inquirido escolhe a(s) que
melhor corresponde(m) a resposta que quer dar assim como questdes
semifechadas, em que para além das respostas pré-estabelecidas é dada a
oportunidade ao inquiridos de propor outras respostas.

Quanto a sua forma de apresentac@o, uma vez que foi realizado através do
website da “Google” a sua forma gréafica é propria da desta plataforma, sendo que
se adapta ao dispositivo em que o inquirido resolve responder, sendo um telemével,
tablet ou computador. Uma vez aberto o link do questionario € apresentada uma
introducdo para o mesmo em que é explicada a razéo para a sua aplicacéo, é feito
o pedido de cooperagao no seu preenchimento, é declarado a confidencialidade e
anonimato das respostas dadas, fornecendo ainda um e-mail através do qual os
inquiridos podem comunicar alguma davida pertinente antes do preenchimento do
inquérito. No final do inquérito foi ainda apresentada uma nota de agradecimento

pelo tempo e cooperacao no preenchimento do questionario.

POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo em analise é composta por todos os possiveis clientes do
restaurante, ou seja, individuos do sexo masculino ou feminino, sendo que a sua
maioria é composta por jovens, com idades compreendidas entre os 18 e os 35
anos e que habitam ou visitam a Covilha com alguma frequéncia.

A técnica de amostragem utilizada, por uma questao econémica, de tempo

e meios disponiveis é do tipo n&o-probabilistica, por conveniéncia, e tal como
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acontece com a maioria dos estudos de mercado, ndo € possivel definir um marco
amostral exato para esta investigacao (Hill & Hill, 2012).

Este tipo abordagem tem uma clara desvantagem, a possivel falta de
representatividade, podendo no pior dos casos mostrar um desvio sistematico em
relacdo a populacao total (Ochoa, 2015).

O questionario online foi criado através de “Google Docs” e partilhado na
rede socias “Facebook”, tanto através da rede de contactos pessoais do autor como
através de grupos de estudantes da Universidade da Beira Interior. O questionario
foi partilhado ao longo do més de Marco e Abril, sendo que a recolha dos dados
dele resultante foi realizada no final do més de Abril.

A amostra do estudo teve um total de 146 inquiridos sendo que a sua divisao

por género (Figura 6) & de 35% de homens e 65% mulheres.

Género dos Inquiridos

= Homens

= Mulheres

Figura 6 - Género dos Inquiridos

Quanto a sua idade (Figura 7) a maioria, 63%, tem entre 15 e 24 anos,
seguido de 25% dos inquiridos que tem entre 25 e 34 anos. Os inquiridos que tém
35 a 44 anos representam 6% enquanto os restantes 6% da amostra tem mais de

44 anos.
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Idade dos Inquiridos

= <15
= 15-24
= 25-34
= 35-44
m <44

Figura 7 - Idade dos Inquiridos

\

Em relacdo a ocupacéo dos inquiridos (Figura 8) o grupo com maior
representacao é o de estudantes, com 47%, seguido dos trabalhadores por conta
de outrem com 30% da amostra. Os trabalhadores-estudantes tem uma
representacdo de 12%, os trabalhadores por conta prépria de 9% e o0s

desempregados 2%.

Ocupacao dos Inquiridos
2% = Estudante
= Trabalhador-estudante
= Empregado por conta de
outrem
= Empregado por conta propria

= Desempregado

= Reformado

Figura 8 - Ocupagéo dos Inquiridos
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3.2 - Entrevistas

Segundo Quivy & Campenhoudt (2003) o inquérito por entrevista ajuda a
melhorar qualitativamente o conhecimento da area em estudo, assim como pode
fazer surgir novas questdes que ajudardo o autor a alargar o seu horizonte e
abordar o problema de forma diferente.

Nesta medida, a entrevista € um método de recolha de informacdes que
“consiste em conversas orais, individuais ou de grupos, com varias pessoas selecionadas
cuidadosamente, a fim de obter informacdes sobre factos ou representagdes, cujo grau de
pertinéncia, validade e fiabilidade é analisado na perspetiva dos objetivos da recolha de
informacdes” (De Ketele & Rogiers, 1999, p. 22).

Uma vez que parte do objetivo deste projeto passa por conhecer melhor o
que tem sido feito a nivel de marketing pelos concorrentes, os resultados que estes
tem tido, assim como conhecer melhor os habitos de consumo dos estudantes da
Covilha foi decidido que as pessoas ideais para entrevistar tem de estar envolvidos
com o ramo da restauracdo assim como com o publico jovem que o restaurante
pretende conquistar.

Foi escolhida a realizagdo de entrevistas semiestruturadas por estas
oferecerem uma série de perguntas-guia que nem sempre tem de ser colocadas
com a mesma formulagéo, o que permite uma certa flexibilidade na forma de
responder do entrevistado, permitindo-lhe falar abertamente e pela ordem que mais
que lhe convier. Cabe ao entrevistador reencaminhar a entrevista sempre que
necessario (Quivy & Campenhoudt, 2003).

Para o guido das entrevistas foram criadas quatro categorias distintas de
questdes, sendo elas: Perfil do entrevistado; Marketing na restauracdo; Relacéo
com estudantes universitarios; Adaptagcdo a diferentes tipos de cliente
(Estudantes/Familias/Turistas).

Para cada uma das categorias foram ainda criadas subcategorias de forma
a aprofundar questdes consideradas pertinentes para a investigacéo. Foi tido em
atencao de previamente as entrevistas explicar aos entrevistados qual a finalidade

de cada categoria de questdes.
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Categorias

Objetivos

Subcategorias

Questoes

Perfil

Marketing na
Restauracao da
Covilha

Relacao com
estudantes
universitarios

Adaptacao a
diferentes tipos de
clientes.
Estudantes/Familias

Caracterizar
entrevistados quanto a:
-Experiéncia com area
da Restauracéo.
-Contacto com publico
jovem

-Conhecer quais as
medidas de marketing
implementadas com
melhores resultados.
-Encontrar possiveis
vias de comunicagao
com o publico ainda
ndo experimentadas.
-Qual a percegéo de
saturagdo do mercado
da restauracéo.

-Conhecer as parcerias
e experiéncias com
nucleos e associacoes
académicas.

-Perceber qual o
impacto dos estudantes
na restauracao.

-Descobrir as principais
diferencas entre os
diferentes tipos de
clientes.

-Perceber se sé@o
necessarias adaptagdes
de comunicagéo ou
gestdo com base na
sazonalidade.

- Habilitagbes Literarias
- Local de trabalho

- Relagdo com a area da
Restauracao

- Experiéncia

-Medidas de marketing
implementadas e resultados
-Medidas de marketing por
implementar

-Servigo de entregas ou
takeaway

-Parceria com empresas de
experiéncias

- Espago no Mercado

-Parcerias com nucleos de
estudantes

-Parcerias com AAUBI
-Participacéo ou apoio a
eventos

-Jantares de grupo

-Adaptacdo a sazonalidade
de estudantes, turistas e
emigrantes

-Diferencgas entre
estudantes, turistas e
emigrantes.

-Turismo com maior impacto
-Parcerias com hotéis/airbnb

-A sua formagao académica
estéa relacionada com
marketing ou gestéao?

-Qual a posicéo profissional
que atualmente exerce?
-Que experiéncias
profissionais relacionadas
com a restauragao ja teve?
-Em que experiéncias
esteve em contacto com
publico jovem?

-Que medidas de marketing
ja implementou?

-Quais os resultados dessas
medidas?

-Que medidas de marketing
falta explorar?

-Qual a experiéncia com o
servigo de Take-away no
mercado da Covilha?

-Ja fez parecerias com
outras empresas/entidades?
-Existe espaco no mercado
da Covilha para um
restaurante de Fast Casual?
-Qual a sua experiéncia
com parcerias com a
AAUBI?

-E parcerias com nucleos de
estudantes?

-Qual a sua experiéncia
com eventos estudantis?
-Tem algum servico
especifico para jantares de
grupo?

-Adota medidas de gestao
ou marketing especificas
para adaptar a sazonalidade
dos clientes?

-Quais as principais
diferencas nos héabitos de
consumo dos estudantes,
familias e turistas?

-Que tipo de turismo tem
maior impacto no neg6cio?
-Justificaria parcerias para
fornecimento de comida a
hotéis na Covilha?

Quadro 3 - Categorias, subcategorias, objetivos e questdes das entrevistas

A maioria das questdes foram formuladas em formato aberto de forma a
evitar respostas curtas, sendo que por varias vezes o0s entrevistados foram

incentivados a elaborar mais sobre certos aspetos das suas respostas que se

mostrassem importantes para o tema (Quivy & Campenhoudt, 2003).
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Em relagcdo ao numero de questdes de cada categoria foi tido em conta que
estas fossem as suficientes para aprofundar o tema sem que se tornassem
cansativas para os entrevistados. Quanto a ordem em que foram apresentadas foi
tida em conta uma sequéncia gradativa, comec¢ando pelas mais simples de dados
pessoais e experiéncia profissional, passando para as mais gerais em relacéo
estratégias de marketing, acabado nas mais especificas sobre a comunicagao com
estudantes e as diferencgas entre eles e outros tipos de clientes.

Ainda antes de iniciar as questdes foi apresentado aos entrevistados os
objetivos da entrevista de uma forma breve visto isto ser importante para
perceberem o enquadramento das perguntas (Tuckman, 2000).

Depois de efetuadas, as entrevistas foram transcritas integralmente, tendo
sido operacionalizada uma analise de conteudo (Flick, 2005). Dai resultou um
quadro de categorizacao que permitiu uma leitura e interpretacdo mais contundente
dos testemunhos. Nesse Quadro (Anexo D), sdao apresentados por colunas as

categorias tracadas e pequenos excertos das respostas dadas.
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CAPITULO 4 - RECOLHA E TRATAMENTO DOS DADOS

4.1 - Analise de dados do Inquérito por Questionario

No tratamento de dados utilizaram-se como métodos de anélise de dados a
estatistica descritiva e a analise de contetdo, consoante o instrumento de
investigacdo utilizado. Os dados recolhidos através dos questionarios online foram
tratados através da estatistica descritiva, enquanto os recolhidos através das
entrevistas foram através da analise de conteudo.

Tal como referido anteriormente, o inquérito por questionario foi divido em 3
grupos distintos, sendo o primeiro deles “Habitos de consumo em Restaurante”.
Para responder a este primeiro grupo os inquiridos foram filtrados na primeira
pergunta sobre se vivem ou visitam frequentemente a Covilha (Anexo C, Figura 1),
pergunta essa respondida positivamente pela larga maioria de individuos, 137 dos
146 inquiridos.

A primeira questao colocada a estes 137 individuos foi sobre a frequéncia
com que vao a restaurantes ou encomendam comida destes (Figura 9). A larga
maioria dos inquiridos, 79 dos 137, afirmam que vao entre 1 a 3 vezes por més, 51
que vao entre 1 a 2 vezes por semana, 4 vao de 3 a 4 vezes por semana, 2 que

nunca vao e 1 que vai 5 ou mais vezes por semana.

Frequéncia com que inquiridos véo a
establecimentos de restauragao ou encomendam
comida (take-away).
3% 1% 1% 3
i m 1 a3 vezes por més

1 a 2 vezes por semana
37%

3 a4 vezes por semana

Nunca

Figura 9 - Frequéncia com que inquiridos vao a estabelecimentos de restauracdo ou encomendam

comida (fake-away).
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Dos 137 inquiridos na ultima questdo um total de 135 responderam que
frequentam ou encomendam comida de restaurantes. A estes individuos foi
perguntado em que horarios visitam os restaurantes (Figura 10) assim como com
guem os visitam. Na questdo em relacao ao horario as horas em que mais inquiridos
visitam restaurantes sao entre as 20h05 e as 23h00 (116 inquiridos) seguidas de
entre as 11h05 e as 14h00 (68 inquiridos), correspondendo assim com o horario de
almoco e jantar. No entanto é de notar que mesmo fora dos horarios normais para
refeicdo ainda existe um numero consideravel de inquiridos que afirma visitar os
restaurantes, nomeadamente: 33 dos inquiridos costumam frequentar restaurantes
entre as 14h05 e as 17h00, e 20 entre as 17h05 e as 20h00. Com um nUmero
inferior de inquiridos a responder que visitam os estabelecimentos temos as op¢des

entre as 23h05 e as 2h00 com 9 dos inquiridos e entre as 2h05 e 5h00 com 7.

Horas em que os inquiridos costumam frequentar restaurantes.

8h00 - 11h00
11h05 - 14h00
14h05 - 17h00
17h05 - 20h00
20h05 - 23h00

23h05 - 2h00

2h05 - 5h00

o
N
o
N
o

60 80 100 120 140

m N2 de Individuos

Figura 10 - Horas em que os inquiridos costumam frequentar restaurantes.

Em a relacé&o a segunda questao sobre com quem visitam os restaurantes (Figura

11) as respostas mais comuns foram: com Amigos (111 inquiridos), com familiares
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(90 inquiridos) ou com namorado/a (57 inquiridos). A op¢cdes que obtiveram menos

respostas foram: sozinho/a (20 inquiridos) e com colegas (17 inquiridos).

Com quem os inquiridos frequentam restaurantes
Sozinho/a _
Colegas _
Namoracio/a - |
]

Amigos

120

o
N
o
IN
o
o)
o
00
o
[
o
o

B N2 de Individuos

Figura 11 - Com quem os inquiridos frequentam restaurantes

O segundo grupo, “Habitos de Consumo de Estudantes da UBI”, foi
respondido por 87 individuos, sendo estes foram filtrados ao responderem
positivamente a questao referente a se estudam ou estudaram recentemente na
Universidade da Beira Interior (Anexo C — Figura 2).

A primeira questdo do segundo grupo colocada a estes 87 inquiridos foi
referente a que alturas do ano costumam participar em jantares de grupo (Figura
12). As opg¢des que mais inquiridos assinalaram foram: “Semana Académica”,
“Rececéo ao Caloiro” e “Altura de Praxes”, com 63, 62 e 56 inquiridos a selecionar
cada uma respetivamente. De notar ainda que as opg¢des “Natal”, “Inicio de Aulas
do 2° Semestre” e “Fim de exames do 1° Semestre” também obtiveram resultados
relevantes, sendo selecionados 44, 40 e 35 vezes respetivamente. Por dltimo, a

opcao que menos inquiridos assinalaram foi “Pascoa”, com apenas 11 respostas.



Alturas do ano com mais jantares de grupo

Fim do Ano Letivo

Semana Académica

Pascoa

Inicio de Aulas do 22 Semestre
Fim de exames do 12 Semestre
Natal

Recegdo ao Caloiro

Altura de Praxes

o
=
o

20 30 40 50 60 70

H N2 de inquiridos

Figura 12 - Alturas do ano com mais jantares de grupo

e e

Na seguinte questdo deste grupo é perguntado se & costume os inquiridos
encomendarem comida take-away durante noitadas de estudo. A maioria dos

individuos, 62%, respondeu que nao (Figura 13).

Inquiridos que encomendam Take-Away em noitadas de estudo

= Sim = Nao

Figura 13 - Inquiridos que encomendam Take-Away em noitadas de estudo

A Ultima questdo do grupo é sobre se os inquiridos acham importante que um
restaurante na Covilha esteja aberto durante a madrugada, pergunta esta que a

larga maioria dos individuos, 84%, respondeu positivamente (Figura 14).
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Inquiridos que acham importante um restaurante na Covilha estar
aberto de madrugada

= Sim = Nao

Figura 14 - Inquiridos que acham importante um restaurante na Covilha estar aberto de

madrugada

Segue-se o Ultimo grupo do inquérito por questionario, “Comunicacao
Promocional e Online”, ao qual responderam todos os 146 inquiridos.

A primeira pergunta deste grupo é sobre se os inquiridos seguem paginas
de restaurantes ou sobre comida nas redes sociais online, e se sim quais 0s
motivos. A larga maioria, 124 dos 146 inquiridos, respondeu que segue paginas de
restaurantes ou comida (Anexo C — Figura 3), sendo que os motivos para seguirem
as paginas mais vezes assinalados pelos inquiridos foram “Novidades” e
“Promocgdes”, com 65% e 62% das vezes respetivamente (Figura 15). As opcoes
“Receitas de Comida” e “Conteldo apelativo (fotos/videos)” seguiram-se com 47%

e 40% dos inquiridos a assinalarem-nas, respetivamente.
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Motivos porque os inquiridos seguem paginas de restaurantes/comida

Qualidade da comida
Informacgédo dos restaurantes
Receitas de comida
Conteudo apelativo

Promogdes

Novidades

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90

H N.2 de Inquiridos

Figura 15 - Motivos porque os inquiridos seguem paginas de restaurantes/comida

Na seguinte questdo é perguntado aos inquiridos se estes ja utilizaram alguma
aplicacao movel de um restaurante (Figura 16), em que pouco mais que metade

dos individuos, 58%, respondeu positivamente.

Inquiridos que ja experimentaram aplicagcbes méveis de restaurantes

m Ndo = Sim

Figura 16 - Inquiridos que ja experimentaram apps méveis de restaurantes



A ultima questdo colocada aos inquiridos foi sobre quais as formas que preferem

ter acesso a descontos ou promog¢des (Figura 17).

Preferéncia dos inquiridos para acesso a promoc¢des e descontos

E-mail ou SMS |
Vouchers

Cartdo Cliente/Cartdo de Carimbos

App movel

o

20 40 60 80 100 120

H N.2 de Inquiridos

Figura 17 - Preferéncia dos inquiridos para acesso a promog¢des e descontos

A opcéo mais vezes assinalada foi “App movel”, sendo selecionada por 68% dos
inquiridos, seguida de “Cartao Cliente/Cartdo de Carimbos” com 47% dos inquiridos
a selecionarem-na. A terceira opcao mais vezes assinalada foi “Vouchers” com 19%

dos inquiridos a escolherem-na.

4.2 - Analise da categorizacao das Entrevistas

Os resultados das entrevistas foram divididos em quatro categorias,
“Caraterizagao dos Entrevistados”, “Marketing e Restauracao na Covilha”, “Relagéao
com Estudantes” e “ Sazonalidade de estudantes, turistas e emigrantes”. A analise
do conteudo das entrevistas realizadas foi feita a partir dessa categorizagéo,
apresentada no Anexo D. Uma vez que o objetivo passa por conhecer melhor o que
tem sido feito a nivel de marketing na restauracéo da Covilha assim como entender

melhor os habitos do publico jovem, foram selecionados trés atores sociais com
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posicdes e experiéncias profissionais distintas de modo a ter trés perspetivas
diferentes. Estes trés entrevistados sao respetivamente, Sandra Cutelo, empresaria
da area da restauracao; Bruno Pinto, marketeer com experiéncia profissional na
area da restauracdo e bares, bem como na producdo de eventos para a
Universidade da Beira Interior; e Pedro Gouveia, Membro da Associacéo
Académica da Universidade da Beira Interior, também ele com experiéncia

profissional na area da restauracdo e organizacao de eventos.

Entrevista — Sandra Cutelo

Através do Quadro 1 do Anexo D é possivel tragar o perfil da entrevistada.
Em relacdo as suas habilitagbes académicas tem um Bacharelato em Fashion
Buying and Marchendasing no Fashion Institute of Technology em Nova York.
Como experiéncia profissional conta com vinte e quarto anos como gerente na area
da restauracdo, tendo passado os Uultimos treze como sOcia-gerente dos
franchisings “Bitoques, etc.” e “Pregos, etc.” com restaurantes na Covilha, Guarda
e Castelo Branco.

Em relagdo a praticas de marketing (Anexo D — Quadro 2) que tem
implementado referiu que conseguiram os melhores resultados com o uso de
cartdbes de carimbos, fidelizando desta forma clientes, no entanto estes nao
atrairam novos clientes, incentivando apenas os que ja conhecem o restaurante a
visitar com mais frequéncia. Outra campanha que também demonstrou bons
resultados foi através de vouchers de compras que os clientes ganhavam ao fazer
compras noutros estabelecimentos dos centros comerciais, sendo que estas
campanhas ja atrairam novos clientes que antes nao frequentariam o restaurante.
Por outro lado ja experimentou parcerias com outras empresas em que era dado
um desconto a funcionarios das empresas parceiras, no entanto estas campanhas
acabaram por nunca funcionar, normalmente por falta de comunicagéo por parte
das empresas sobre as campanhas. Referiu ainda que no futuro gostaria de investir

mais num website e na comunicacéo através das redes sociais, uma vez que nédo
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as tem atualizado com frequéncia suficiente. Referiu também a possibilidade de no
futuro usar outdoors no exterior como forma de alcancar mais pessoas com a
comunicagao.

No que toca a take-away (Anexo D - Quadro 2) referiu que oferecem essa
hip6tese ao cliente, de levar a comida em recipientes descartaveis, no entanto néo
a publicitam, sendo normalmente usada apenas para outros lojistas dos centros
comerciais ou outras pessoas que nao tem muito tempo para almocar. Em relagcéo
a entregas ao domicilio refere que de momento néo justifica devido ao investimento
necessario, admitindo que tal apenas se tornaria viavel se alguma empresa do
género da “UberEats” comecgasse a trabalhar na Covilha.

Em relacédo a espaco no mercado da Covilhd para um restaurante Fast
Casual a entrevistada acredita existir espaco no mercado para tal desde que
consiga cativar ndo so o publico jovem de universitarios como trabalhadores nas
horas de almoco.

Quanto a parcerias com a associagédo académica da Universidade da Beira
Interior (Anexo D — Quadro 3) referiu que nunca realizou nenhuma, apenas com o
nacleo de estudantes de medicina MedUBI, com a qual oferece descontos a
estudantes deste curso, campanha que tem tido bastante aderéncia. Também em
relacdo a eventos da AAUBI referiu que nunca participou ou apoio henhum no
entanto ja forneceu servico de catering para eventos na regiao da Covilha, como
por exemplo na “Rampa Cidade da Covilha”.

No que toca a adaptagdes na gestdo ou comunicagdo para adaptar a
sazonalidade refere que ndo faz nenhumas, justificando com o facto que “quando
os estudantes saem voltam os emigrantes”, o acaba por equilibrar o niumero de
clientes durante todo o ano.

No que concerne a diferencas entre os grupos de clientes apenas apontou
duas como relevantes, sendo que os estudantes por norma escolhem os pratos
mais econdmicos com bebida e sem menu (que inclui café e pao) assim como
costumam comer mais tarde que os restantes clientes, tanto ao almog¢o como jantar,

e que os emigrantes quase sempre vem com familias grandes.
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Ja sobre o tipo de turismo com maior impacto (Anexo D — Quadro 4) refere
que é o familiar, sendo ele no Inverno mais direcionado para a neve, e no Verao de
familias de emigrantes que regressao.

Relativamente a possibilidade de parcerias para fornecimento de comida em
hostels acredita existir espago para tal no entanto iria tratar-se de servico

esporadico.

Entrevista - Bruno Pinto

Relativamente ao perfil profissional do entrevistado (Anexo D — Quadro 1) é
um individuo licenciado em Marketing tendo também frequentado dois anos de
licenciatura em Tecnologias e Sistemas de Informacdo e esta de momento a
completar mestrado em Publicidade e Comunicacéo Estratégica. Em relagcdo ao
seu percurso profissional conta com 6 anos na area da restauracao, tendo passado
por varios restaurantes da zona da Covilha, estando de momento a gerir um Bar-
Lounge “Quiosque 2”. Conta também com a organizacdo de diversos eventos
ligados a diversos nucleos de estudantes da Universidade da Beira Interior. De
referir ainda que as respostas que deu na entrevista ndo se basearam unicamente
no seu trabalho atual como gerente do “Quiosque 2” mas nas experiéncias que teve
ao longo dos diversos estabelecimentos por que passou.

No que diz respeito a medidas de marketing implementadas (Anexo D —
Quadro 2), referiu que a que apresenta melhores resultados foram os cartbes de
carimbos, em que no fim de uma dado numero de compras é oferecida uma refeicao
ao cliente. A comunicacdo promocional dentro do estabelecimento, feita com
placares também obteve resultados positivos, aumentando o consumo dos
produtos publicitados. Em relacédo a comunicagéo em redes sociais salientou que:

“No Quiosque 2 usavamos o Facebook sempre, para anunciar os concertos, por

causa do publico que € mais velho. Mais velho no Facebook, mais novo no

Instagram.”
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A nivel de marketing a medida que devia ser mais praticada € comunicar pelas
redes sociais, referindo que isto nem sempre é feito pelos estabelecimentos. Ja em
relacdo ao take-away referiu que o publico mais velho esta habituado a ir buscar
comida ao restaurante em recipientes proprios, tipo tupperware. Ja o publico mais
jovem ndo tem muitos locais em que sirvam take-away, e 0s que servem sao
sandes ou pizzas.

No que toca ao espago no mercado para um restaurante do género do “Low
and Slow”, acredita existir, sendo que nao existe oferta para a procura de um
restaurante de servigo rapido, principalmente por parte do publico jovem.

Em relacdo as parcerias com a AAUBI (Anexo D - Quadro 3),
nomeadamente associar ao cartdao de descontos que esta tem para os sécios,
referiu que ndo funciona, sendo que sédo poucos os estudantes/socios que usam o
cartdo. Onde acredita existir uma oportunidade de negécio com a AAUBI é em
eventos como o caso do “Chorao de Molho”, onde ndo costumam ter
estabelecimentos que vendem comida, eventos esses que acabam por ter pouca
concorréncia e oferecer grande visibilidade para o estabelecimento. Em relacéo aos
nucleos de estudantes referiu que € necessario ter em atencdo néo alienar certos
cursos estando a associar o restaurante apenas a alguns, sendo que a melhor
aposta com eles seria a facilitando o catering na organizacdo de eventos como
encontros nacionais de estudantes, que ocorrem com alguma frequéncia, sendo
que os restaurantes ao estarem perto das faculdades da a possibilidade de
trabalhar com qualquer curso.

Segundo o entrevistado a sazonalidade afeta muito os estabelecimentos por
gue passou (Anexo D — Quadro 4) sendo que trabalham todos ou com publico jovem
ou mais velho, n&o trabalhando o mesmo estabelecimento com os dois tipos de
publico. Em relagdo aos que trabalham com o mais jovem, estudantes, na sua
maioria encerram durante o Verao pela falta de clientes, enquanto os que trabalham
com publico mais velho e familias tem um reforco de pessoal durante o veréo para

fazer frente ao aumento de clientes, principalmente emigrantes.
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Em relacéo a possiveis parcerias com hostels para fornecimento de catering
acredita ser uma oportunidade de conseguir mais alguns clientes no entanto seria
um servigo muito esporadico.

As principais diferengcas apontadas entre os clientes € os estudantes
optarem pelas refeicdes mais econdmicas assim como geralmente comerem fora
das horas normais de servico, sendo que esta ultima caracteristica & também
partilhada pelos turistas que vem a cidade pela neve, principalmente a hora de

almoco que é prolongada para o resto da tarde.

Entrevista — Pedro Gouveia

Relativamente ao perfil do entrevistado (Anexo D — Quadro 1) é
licenciado em Ciéncias da Comunicacdo pela Universidade da Beira Interior.
Comecou a trabalhar na area da restauracédo no “Goldra”, Café-Restaurante da
Covilha, local onde ainda trabalha como empregado de balcdo. Durante a
passagem pela UBI pertenceu também ao concelho diretivo da AAUBI
desempenhando o papel de coordenador da seccéo recreativa durante 2 anos,
posicao que Ihe permitiu trabalhar diretamente com o publico jovem estudante da
UBI. Mais recentemente iniciou trabalho na empresa “Get Lost” de producédo de
eventos que trabalha essencialmente com nudcleos dos diversos cursos da UBI
assim como com bares e discotecas da zona centro de Portugal.

Em relacdo as medidas de marketing implementadas (Anexo D — Quadro 2)
no estabelecimento “Goldra” com melhores resultados afirmou serem os dias ou
semanas tematicas. Nestas alturas € promovida a venda de determinado produto,
por exemplo a “Semana da Francesinha”, o que costuma ter bastante aderéncia e
ajuda bastante a escoar stock. Referiu a falta de aposta nas redes sociais em
relacdo ao “Goldra” como algo que deveria apostar mais, visto que o tem posto em
pratica com a “Get Lost” com bons resultados.

O entrevistado afirmou por varias vezes que para um restaurante funcionar

no mercado da Covilhda acredita que precise de apostar ndo na baixa de precos
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mas num servico e produto diferenciador, que se destaque da concorréncia e que
tenha qualidade. Salientou também a importancia de adaptar os produtos a cada
cliente e tentar evitar uma abordagem de mercado de massa.

No estabelecimento “Goldra” nunca funcionaram com o servico de take-
away, no entanto acredita que bem trabalhado, com uma mecéanica semelhante a
da UberEats, ou seja através de uma app, podera funcionar. No que toca a
parcerias com hostels e airbnb aconselhou que devia aproveitar as diversas
residéncias de estudantes da UBI espalhadas pela cidade para também lhes
fornecer comida.

Em relacdo ao contacto com alunos da UBI (Anexo D — Quadro 3) referiu
que parcerias com a AAUBI ndo sdo uma boa aposta por esta ja ndo ter grande
proximidade com os alunos no dia-a-dia. No entanto como alternativa para um
melhor ponto de contacto com os alunos referiu 0os nucleos de estudantes dos
diversos cursos. No que toca a parcerias em eventos referiu que sdo locais onde
para além de maior volume de negdcio a visibilidade conseguida pela marca é
sempre bastante grande, no entanto existe cada vez mais a necessidade de ter
cuidado com os eventos em que a marca participa. Referiu ainda o exemplo de
marcas que preferem ndo estar presentes em alguns eventos como a “Semana
Académica” para evitar a associacao a certos comportamentos mais incorretos de
alguns participantes nestes eventos.

Em relacédo a jantares de grupo no “Goldra” ndo sédo algo muito
recorrente, sendo que este um servico esporadico permite adapta-lo ao que cada
cliente procura.

Como resposta a sazonalidade (Anexo D — Quadro 4) o “Goldra” tem
adaptado o servico que presta consoante a altura do ano, no Inverno mais
direcionado para estudantes e no Ver&o direcionado a emigrantes de férias. Sendo
que no primeiro caso aposta num servico mais de cafetaria durante a tarde e
restaurante ao almoco e jantar, e no segundo caso aposta mais em servico de bar
durante a tarde e noite. Segundo o entrevistado esta estratégia ndo tem tido

resultados positivos, sendo que por vezes acaba por ser mais dispendioso esta
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mudanca de servico (com a compra de mercadorias por exemplo) do que o volume

de negécio que tras.
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PARTE Ill - PROJETO DE DESIGN E COMUNICACAO
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CAPITULO 5 - PROPOSTA DE POSICIONAMENTO E DE
COMUNICACAO DO RESTAURANTE FAST CASUAL

5.1 - Definicao da Proposta de Valor do Restaurante

Os restaurantes deste projeto sdo do tipo Fast Casual, o qual pretende
oferecer aos seus clientes comida de confecao tradicional com um servico rapido
préprio das cadeias de Fast Food, que tem como objetivo facilitar jovens estudantes
e trabalhadores a conciliar as suas agitadas vidas com uma melhor alimentacéo.

A empresa estara localizada na Covilha, uma antiga cidade industrial do
interior do pais, que nas ultimas décadas se tem tornado numa cidade universitaria
assim como ponto turistico pela sua proximidade com a Unica estancia de esqui de
Portugal, na Serra da Estrela.

A empresa nao tem o formato habitual encontrada neste sector, com apenas
um local onde a comida é confecionada e vendida. Sera constituida por uma
cozinha central, e trés pontos de venda/restaurantes espalhados pela cidade da
Covilha. Esses trés pontos de venda estarao localizados o mais perto possivel das
faculdades da “Universidade da Beira Interior” e das zonas onde o publico-alvo, ou
seja os estudantes e jovens trabalhadores, residem na cidade, nomeadamente, no
Centro Historico da cidade, na Baixa e no Sineiro.

A comida sera confecionada diariamente na cozinha central e posteriormente
distribuida pelos pontos de venda. Com este modelo de negdcio procura-se manter
um maior controlo de qualidade dos produtos vendidos ao mesmo tempo que
permite também reduzir substancialmente os custos em comparagcédo com ter trés
restaurantes independentes a funcionar.

As opc¢des de refeicdo que serao oferecidas variam entre pratos e sandes,
no entanto o elemento central € sempre 0 mesmo, a carne cozinhada muito
lentamente. Isto permite que a carne fique extremamente suculenta, os seus

sabores sejam realcados e que se desfacga facilmente. Sao oferecidos trés tipos de
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carne: novilho, porco e frango. Como acompanhamentos o cliente ter4d como opc¢ao:

arroz, batata frita, salada e sopa.

5.2 - Processo de Construcao e Identidade da Marca

Nome
“Low and Slow”

O nome do restaurante deriva do elemento principal e diferenciador deste
tipo de cozinha, a cozedura lenta em lume brando. “Low and slow style cooking” é
também um dos nomes dado ao barbecue do sul dos Estados Unidos da América,
sendo este estilo de cozinha uma das bases e inspiracéo na criacdo dos pratos

servidos no restaurante.

Slogan

“Comida rapida a lume-brando”
Neste caso o slogan faz alusdo ao servico rapido prestado no restaurante ao

mesmo tempo que relembra a forma de confecdo da comida.

Missao, Visao e Valores

O “Low and Slow” tem como missao oferecer uma alternativa de alimentagéo
de qualidade superior aliada a um servigo rapido e dindmico a todos os seus
clientes. Com os restaurantes localizados o mais perto possivel do seu publico-alvo
pretende ainda oferecer os seus produtos com a maior conveniéncia possivel,
eliminando dessa forma a necessidade a grandes deslocac¢des dos seus clientes.

O “Low and Slow” aspira em tornar-se a referéncia de restauracéo para

refeicdes rapidas com a melhor relagdo qualidade preco do mercado. Pretende
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ainda ser reconhecida pela sua inovacéo, dinamismo e melhor relagdo com o
cliente.

Os valores que a empresa destaca e se compromete a seguir sao a
qualidade, dedicacéo, integridade, transparéncia e colaboragdo. Procura desta
forma a total confianga dos seus clientes e a oferta de servicos e produtos que vao

ao encontro das suas necessidades.

Identidade Visual

Construcao do Logodtipo
Na criacdo do simbolo (Figura 18), tal como no nome, foi tido em conta o0 modo de
confecdo da comida servida no restaurante, sendo que como base para o simbolo

foi usada uma panela de cozedura lenta e o vapor de agua resultante da fervura.
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Figura 18 - Construcdo do Simbolo

Quanto as tipografias (Figura 19) utilizadas no logotipo, que ficam definidas também
como tipografias institucionais, € a Nexa Light e a Nexa Bold, uma fonte nao
serifada de linhas retas e geométricas que transmite estabilidade, forca e

modernidade.
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Nexa Light
abcdefghijkimnopagrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Nexa Bold
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

LOWANDSLOW

tipografia no logotipo

LOWANDSLOW

Figura 19 - Tipografia

Logétipo

o
LOWANDSLOW

Figura 20 - Logo6tipo verséo Principal
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! LOWANDSLOW

comida rapida em lume-brando

Figura 21 - Logotipo Versado 2 Horizontal

LOWANDSLOW

Figura 22 - Logo6tipo Versdo 3 Nome
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Figura 23 — Verséo 4 Simbolo

Area de Protecao do Logotipo

A area minima de protecao do logotipo (Figura 24) foi definida de forma a garantir
a leitura eficaz e dever ser aplicada relativamente a outros logotipos, textos ou
elementos graficos. Esta area devera ser aumentada sempre que possivel e

aplicada a todas as versdes do logotipo.
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Figura 24 - Area minima de protecédo para o logotipo

Dimensao minima do Logotipo

A dimens&o minima do logotipo (Figura 25) foi criada para garantir a leitura
do logotipo, devendo ser aumentada sempre que possivel. Cada versao do logotipo
tem uma dimensao minima distinta, garantindo que cada elemento grafico mantem

a legibilidade.
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Figura 25 - Dimens&o minima do logotipo

Cores da Identidade Visual

A ldentidade Visual da “Low and Slow” comunica através de quatro cores
institucionais, o Branco, Preto, Amarelo e Vermelho Escuro (Figura 26). Segundo
Farina (2006) o branco tem uma associacgéo afetiva com a estabilidade, juventude
e limpeza, o preto com a sofisticacao e requinte, o amarelo com a iluminacgéo,
euforia, originalidade e espontaneidade, e o vermelho energia, for¢a e alimentagao.

O Logétipo e outros elementos graficos assumem a versao preta em fundos
claros e a branca em fundos escuros. Como alternativa poderao assumir as cores
secundarias vermelho escuro e amarelo, mantendo o sempre mesmo principio do

contraste com o fundo de forma a facilitar a leitura.

rgb:#000000 rgb:#ffffff rgb:ffc200 rgb:#840000
C:40% C:0% C:0% C:28%
M:50% M:0% M:25% M:100%
Y:50% Y:0% Y:100% Y:100%
K:100% K:0% K:0% K:36%

Figura 26 - Cores da Identidade visual da “Low and Slow”
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Iconografia

A identidade da “Low and Slow” dispde de um conjunto de icones (Figura
27) disponiveis para auxiliar na criacéo de diversos suportes de comunicacgéo. Este
conjunto de pictogramas podera crescer conforme as necessidades de
comunicacgéao, podendo mais tarde ser adicionados novos icones, expandido dessa
forma a biblioteca disponivel. As alteracbes cromaticas dos icones esta limitada as
cores da identidade visual da marca e quando no mesmo documento, deverao ser
todos da mesma cor. Eventualmente seccdes diferentes do mesmo documento
poderao utilizar cores distintas, utilizando uma s6 cor dentro de cada sec¢édo do

documento.

sandes Prato Sandes com molho

©& QIR
DD W/

Ingredientes Batata Frita Molho Sopa Cupodes

Figura 27 — Iconografia
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5.3 - Posicionamento de Marketing do Restaurante

Como sabemos, o Marketing Mix é o conjunto de variaveis que permitem que
uma empresa ponha em acdo, no mercado, a estratégia de marketing escolhida.
Estas variaveis fundamentais sdo o Produto, Preco, Ponto de Venda e Promocgéao

(Nunes & Cavique, 2008). Vejamo-las a seguir respetivamente.

Produto

O “Low and Slow” oferece uma alternativa de comida a quem procura
alimentos de qualidade, confecionados com especial atencéo, precos acessiveis e
com servico rapido.

As opcoes de refeicdo que sdo oferecidas variam entre pratos e sandes, no
entanto o elemento central € sempre 0 mesmo, a carne desfiada cozinhada
lentamente (Anexo E, Figura 1). A sua confecdo é feita a baixa temperatura,
processo esse que pode levar até 8 horas. Isto permite que a carne fique
extremamente suculenta, os seus sabores sejam realgcados e que se desfaca
facilmente. Sao oferecidos trés tipos de carne: novilho, porco e frango. Este tipo
estilo de cozinha deriva do barbecue tradicional do Sul dos Estados Unidos da
América.

No caso dos pratos existem trés distintos para cada carne servida, o “Low
and Slow”, Barbecue e com molho de Francesinha. Os pratos podem ser
acompanhados por arroz, batata frita ou salada. No caso das sandes as alternativas
s&o as mesmas, no entanto em vez de acompanhadas de alguma guarnicéo séo
servidas no pédo e é acompanhado de um copo com o molho escolhido onde o
cliente pode mergulhar a sandes (Anexo E, Figura 2). Também a venda nos
restaurantes existe a sopa do dia, assim como bebidas, sendo elas agua, sumos
naturais, refrigerantes e cerveja.

Como opcao a ser ponderada para implementar no futuro sera a hipétese de
colocar refei¢cdes ja confecionadas embaladas em vacuo e refrigeradas a venda,

como por exemplo francesinhas, de forma que os clientes possam comprar para
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consumir em casa. No entanto se este produto se concretizar sera sempre algo

secundario nos restaurantes.

Preco

Figura 28 - Proposta de cardapio

A nivel de precos o “Low and Slow” segue uma politica de preco equilibrado,
n&o passando O seu objetivo por apresentar ao consumidor 0s pre¢cos mais baixos
do mercado, mas sim justos em relagdo a qualidade oferecida.

O preco dos pratos varia entre os 3,50€ e os 6,50€, sendo 0s mais baratos
os de Frango “Low and Slow” e os de Porco “Low and Slow”, enquanto os mais
caros, o Novilho Barbecue e o Novilho com molho de Francesinha.

Em relacdo as sandes, os precos variam entre os 3€ e os 4,50€, sendo

novamente os mais baratos as de Frango e as de Porco “Low and Slow”, enquanto
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as de preco mais elevado, as de Novilho Barbecue e as de Novilho com molho de
Francesinha. O preco das bebidas ronda o 1,5€ enquanto o preco da sopa é de
2€.

Os precos estao sujeitos a reducdo momentanea através de descontos ou
promocgdes que resultam de campanhas de fidelizag&o para os clientes que visitem

o estabelecimento com maior frequéncia.

Ponto de Venda

O objetivo do “Low and Slow" é estar localizado o mais perto possivel do seu
consumidor, 0 que gracas ao baixo investimento que envolve a abertura de um
restaurante, neste caso sem uma cozinha, possibilita a presenca em mais que um
local.

O “Low and Slow” estara presente em trés locais da Covilha, encontrando-
se estrategicamente localizado de forma a estar o mais perto possivel do local de
residéncia dos estudantes assim como das faculdades onde estudam, ou local onde

trabalham. Existira um restaurante na Baixa da cidade, um no Centro Histoérico e

outro no Sineiro.
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Figura 29 - Proposta de sinalética para restaurantes

Figura 30 - Proposta de sinalética para restaurantes

No que toca ao interior da loja, os estabelecimentos estardo divididos em
duas partes distintas, a do balcdo e a das mesas. Os clientes poderao efetuar a
compra de duas formas distintas, no balcdo ou entdo através de ecras tacteis.

No futuro existe a possibilidade de expansao para outras cidades, dando-se
prioridade as mais proximas e onde existam universidades, politécnicos ou
populagcédo jovem mais numerosa. Desta forma numa primeira fase de expanséo

serao abertos restaurantes em Castelo Branco, Viseu e Coimbra.

Comunicacao

Nesta fase inicial da empresa os objetivos da comunicacéo da “Low and
Slow” passam por:
e Aumentar a visibilidade e notoriedade da marca;
e Criar uma percecao positiva e que transpareca 0s seus valores

diferenciadores da marca;
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e Tornar a “Low and Slow” como o restaurante de comida rapida de referéncia
na Covilha.
Para conseguir alcancgar estes objetivos o mix de comunicagéo proposto ira ficar-
se nos canais seguintes: Publicidade, Marketing Digital, Relagbes Publicas e
Promog¢ao de Vendas.

A publicidade sera trabalhada a pequena escala estando limitada a utilizagao
de Outdoors e a flyers, com o principal objetivo de dar a conhecer os restaurantes
ao publico.

O marketing digital estara dividido em: Website “Low and Slow”, as redes
sociais Facebook e Instagram e aplicacdo movel “Low and Slow”. Através do
marketing digital pretendemos ter uma relacéo mais proxima com o cliente, fazendo
chegar a comunicacdo da empresa mais rapidamente ao publico e ao mesmo
tempo a possibilidade de ter feedback deste.

As relagbes publicas passardo pelo patrocinio de eventos desportivos
universitarios, presenga em eventos relevantes para a comunidade estudantil e
apoio a encontros nacionais de estudantes e palestras. Com efeito, o objetivo sera
manter uma relacéo de proximidade com este publico.

Por fim a promocgéo de vendas sera feita através de promocoes, cartdes de
carimbos e cupdes da aplicagcdo moével. As agdes do cartdao de carimbos e da
aplicacdo movel para alem de promover a venda procurara também fidelizar

clientes.
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Analise SWOT

Forcas

Fraquezas

Varias localizagbes.
Produtos de qualidade
superior.

Precos competitivos.

Baixo nivel de investimento
em relacdo a restaurantes
tradicionais.

Forte investimento em
publicidade e marketing.
Atendimento rapido.

Menu com pouca variedade.
Marca desconhecida.

Maioria dos alimentos néo sao
confecionados no momento.
Volume de negécios bastante
dependente do numero de
alunos da UBI.

Oportunidades

Ameacas

Dialogo com o consumidor
através de redes sociais.
Novas tecnologias que
possibilitam reducao de
custos.

Falta de tempo dos
consumidores aumenta a
procura por alimentagcéo
rapida.

Parcerias nucleos com
académicos.

Mudancas nos habitos dos
consumidores.

Criacdo de uma marca com a

qual o consumidor se
identifique.

Emigracao da populacéo.
Crise econbmica.
Mudancas na Legislacgéo.
Entrada de novos
concorrentes no mercado.
Concorréncia com precos
demasiado baixos.

Quadro 4 - Analise Swot
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5.4 - Proposta de Comunicacao e Ativacao da Marca

Publicidade

Com a publicidade o objetivo sera aumentar a notoriedade da marca, para
tal sera essencial passar uma mensagem simples e clara, forte e memoravel.
Aposta-se assim, na importancia de ter elementos visuais e fotograficos apelativos
para que fiqguem na memoria dos individuos e suscitem curiosidade e vontade em
conhecer e experimentar os produtos do restaurante. A Publicidade sera feita
através dois suportes distintos, outrdoors e flyers.

Os outdoors serdao colocados estrategicamente nas vias com mais
movimento da cidade, ou seja na “Alameda Péro da Covilha” (Figura 30), que para
além de ser a que da acesso a Faculdade de Medicina da UBI e ao Centro
Hospitalar Cova da Beira, € também a principal via de entrada na cidade. O
segundo outdoor sera colocado na “Rua Visconde de Coriscada” (Figura 31), via
de acesso ao centro da cidade, onde esta a camara Municipal, o Call-Center da
Vodafone e local de passagem obrigatéria a turistas que queiram visitar a Serra da

Estrela pela encosta da Covilha.
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Figura 31 - Proposta de Outdoor para a “Alameda Péro da Covilhd” (Fotografia usada no cartaz

meramente ilustrativa)
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Figura 32 - Proposta de Outdoor para a “Rua Visconde de Coriscada” (Fotografia usada no cartaz

meramente ilustrativa)

70



Os flyers (figura 32) serdao um suporte usado apenas em determinadas
ocasides, sendo elas na semana de inscricdbes da UBI, altura em que centenas de
novos estudantes se deslocam a cidade ndo sO para realizar a inscricdo como
encontrar alojamento e conhecer a Covilhd, na Rece¢cdo ao Caloiro e Semana
académica, alturas em que os estudantes realizam mais jantares de grupos e em
que outros vindos de outras Universidades visitam a cidade para assistir a estes

eventos.
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Figura 33 - Proposta de Flyer (fotografia usada no flyer meramente ilustrativa)
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Marketing Digital

Através do marketing digital pretende-se ter um contacto mais préximo com
o cliente, ndo s6 fazendo chegar a este mais facilmente a comunica¢éo da empresa
como abrindo uma via de dialogo através da qual se possam sentir proximos da
empresa e relevantes nas decisdes que esta toma. Por isso € essencial gerar um
clima descontraido, transparente e de colaboracdo. O marketing digital estara
dividido em trés seccbes, 0 website, redes sociais e aplicagcdo movel.

E incontornavel a necessidade de um estabelecimento comercial ter um
website nos dias de hoje, sendo esta pagina a principal cara da empresa no mundo
digital. O website tem de refletir os valores da marca e passar a comunicag¢ao de
forma clara e concisa, mantendo uma navegacao rapida e facil. Os elementos
visuais, nomeadamente as fotografias, sao de extrema importancia pois serao estes
0s principais pontos que podem suscitar interesse em visitar o restaurante.

O website estara dividido em cinco secgbes: “Sobre n6s”, “Ementa”, “Onde”,
“Aplicacdao movel” e “Contactos”. Tera ainda links de acesso para as paginas do
restaurante nas redes sociais.

As redes sociais digitais sdo o suporte onde o dialogo entre a empresa e
consumidor € mais facil de conseguir, abrindo a oportunidade de ter uma relagéo
mais proxima e pessoal. Para tal existirdo varios tipos de agdes distintas conforme
a rede social (Figura 33). No Facebook as publicacées serédo essencialmente de
publicidade de pratos ou sandes, quer dos existentes ou a anunciar novidades.
Todas as publicagdes serdo acompanhadas de um copy original que incentive a
interacdo e respostas por parte dos seguidores. No caso do Instagram, para além
do mesmo tipo de publica¢cdes do Facebook, serdo também feitas republicacbes de
fotografias publicadas por clientes. Sera ainda utilizada a funcionalidade das “Insta
Stories” através da qual serdo publicados alguns momentos passados nos
“pbastidores” do restaurante, mostrando de forma mais transparente e pessoal o
funcionamento dos estabelecimentos. Através do Instagram podera ainda ser feito

um pouco de marketing direto, usando as mensagens diretas da aplicacéo, por
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onde se pode agradecer pessoalmente a publicacdo de algumas das fotos tiradas
pelos clientes e oferecer cupdes de oferta a alguns como agradecimento.
Em ambas as redes sociais sera essencial a resposta rapida a possiveis

questdes que os clientes possam enviar ou comentarios que facam.
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@ Q Search © Instagram 74
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Direct Your story Friend Friend Friend
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Low and Slow Comega o Verao mais leve!

il Like ® Comment A Share m

i 1} 52 £ A QO B O 5

Figura 34 - Proposta de publicagédo nas redes sociais (fotografias meramente ilustrativas)

O terceiro suporte do marketing digital sera através da aplicagdo movel.
Através desta os clientes terdo acesso a ementa do restaurante, dados nutricionais,
novidades, promog¢des e cupdes. Através dela os clientes poderao selecionar quais
0s seus pratos ou sandes favoritos, e sempre que estes estiverem com algum

desconto ou promocéao seréo notificados.
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Relacoes Publicas

As relacbes publicas estarao concentradas principalmente nos estudantes
da UBI, uma vez este tratar-se de grande parte do publico-alvo, para tal a presenca
constante nos eventos importantes da vida académica é essencial. Esta presenca
vai ser conseguida através do patrocinio das equipas desportivas da UBI, presenca
em eventos relevantes e 0 apoio a encontros nacionais de estudantes.

As equipas patrocinadas serdo as de basquetebol masculino e feminino, e
as de Futsal Masculino e Feminino. A escolha destas equipas deve-se ao facto
destas atrairem inumeros estudantes, aumentando desta forma a audiéncia a
marca “Low and Slow”, ao mesmo tempo que se apoiam atividades que tantos
estudantes gostam e seguem.

A presenga nos eventos sera conseguida através de tendas de venda em
que para além de criar uma oportunidade de negocio a visibilidade da marca
aumenta exponencialmente. Os eventos em que a “Low and Slow” estara
inicialmente presente serdo o “Choréo de Molho” e na “Semana Académica”. O
“Chorao de Molho” é um evento direcionado para aos caloiros realizado uma vez
por ano. Neste evento realizado no “Jardim do Lago” sdo feitos diversos jogos
didaticos que coloca os cursos a competir uns com os outros. Por norma no final
da tarde o evento termina com uma “Color Party”. E este ambiente descontraido e
amigavel que se torna apelativo para a presenca da marca “Low and Slow”. A
“Semana Académica” € um evento que dura entre trés a quatro dias no pavilhdo
multiusos da “Anil”, a atrac&o principal deste evento s&o os concertos que decorrem
durante as trés ou quarto noites.

Os encontros nacionais de estudantes como o caso do “ENED — Encontro
Nacional de Estudantes de Design” ou 0 “ENEG — Encontro Nacional de Estudantes
de Gestao” de entre outros, realizam-se de forma geral uma vez por ano, mudando
de cidade anfitrid. Quando um destes eventos se realiza na Covilha torna-se nao
s6 numa excelente oportunidade de negdcio para o fornecimento de catering como
forma de apoiar os estudantes e ajudar na organizagéo do evento, ao mesmo tempo

que novos clientes de fora que visitam a cidade sdo expostos a marca, os
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estudantes da Covilha responsaveis pela organizagdo do evento sentem o0 apoio
que a “Low and Slow” lhes da e as suas atividades. Para conseguir esta
participacao nos encontros nacionais que se realizarem na Covilha sera necessario

alcancar uma relagao proxima com os nucleos académicos dos diversos cursos.

Promocao de Vendas

As propostas de promocao de vendas para além de ter o objetivo de
incentivar vendas terao também o objetivo de fidelizar clientes. Isto sera conseguido
através de campanhas de desconto, que atraem o cliente a compra inicial, cartdes
de carimbos e a aplicacdo movel que incentivaram a repeticdo da compra acabando
por fidelizar o cliente.

As campanhas de descontos seréo esporadicas e realizadas em alturas de
menos movimento. Serdo feitas através da reducdo de preco de determinados
artigos ou na apresentacao de novos pratos como forma de incentivar os clientes a
experimenta-los.

O cartao de carimbos (Figura 34) funciona da forma ja habitual deste tipo de
campanha. E dado um cartdo de carimbos ao cliente e por cada compra que este
efetua recebe um carimbo, ao fim de determinado nimero de carimbos recebe uma

refeicdo gratuita.
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Figura 35 - Proposta para Cartées de Carimbos

A Aplicacao Mével (Figura 35) tera um funcionamento similar ao do cartéo.
Ao abrir a aplicagao surge um codigo QR no ecra identificativo do cliente. Ao usar
este codigo QR no restaurante vai acumulando refeicdes e uma vez acumulado um
determinado numero de refeices tera uma de oferta. A vantagem que os clientes
tem ao utilizarem a Aplicagdo mével em vez do cartdo de carimbos é a possibilidade
de estes poderem aceder a informagdes detalhadas da ementa e nutricdo e terem

acesso a promogdes exclusivas tal como descrito no “Marketing Digital”.
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77



78



CONCLUSAO

A “Low and Slow” prepara-se para entrar no mercado numa altura em que a
economia nacional comeca a recuperar de anos de crise. Com esta recuperacao
veio também uma reducéao nos impostos (designadamente do IVA) e o consequente
aumento do poder de compra. A nivel local, a Covilha é uma cidade do interior que
depois de décadas de envelhecimento surge na ultima década e meia com uma
nova vida, uma populagcdo que pouco a pouco rejuvenesce. Este facto deve-se a
Universidade da Beira Interior e de inumeros investimentos por parte de empresas
na zona que tem levado a fixagéo de jovens academicamente formados na cidade,
evitando a sua emigracao.

Ora, para a criagao da proposta de identidade visual e de comunicacgao para
o restaurante, foi essencial responder a algumas questdes ja expostas
anteriormente, a lembrar:

a) De que forma a marca criada para os restaurantes pode acrescentar valor

e diferenciar-se da concorréncia?
b) Qual a recetividade do publico-alvo para a comunicacéo deste sector?
c) Que estratégias de comunicacdo delinear para conquistar e fidelizar o
target?
Destas, derivou a questao central ao projeto: Como € que um restaurante Fast
Casual ira atrair jovens consumidores na Covilha?

Assim, e de acordo com o estudo realizado provou-se que as principais
ameacas encontradas no mercado da Covilha derivam quer, da atual concorréncia,
que de forma geral pratica precos muito baixos, quer, de possiveis novos
concorrentes que possam entrar no mercado. Respondendo entdo a cada uma das
questdes colocadas, verificamos que quanto a questdo a) a melhor forma de
acrescentar valor a marca e diferenciar o restaurante dos concorrentes € criar uma
identidade com que o consumidor se identifique e oferecer um servigo/produto
diferenciador e adaptado as necessidades do publico-alvo. Para tal, € indispensavel
apostar numa relacao proxima com este, algo que os atuais restaurantes da Covilha

nédo tem conseguido.
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Concluiu-se, ainda, que no mercado da Covilha os consumidores estao
bastante recetivos a comunicagcdo através dos meios online, nomeadamente as
redes sociais, respondendo desta forma a questdo b), algo que segundo os
entrevistados ndo esta ainda a ser devidamente explorado.

Através deste estudo foi ainda possivel constatar que a fidelizacdo de
clientes é essencial para o negdcio neste mercado de menor dimensdo, nao sé
como forma de combater os restaurantes concorrentes, como de diminuir o impacto
gue a sazonalidade dos estudantes e turistas proporciona. Respondendo a questao
C) a conquista do target sera possivel através de uma imagem apelativa e um
produto e servico de qualidade, enquanto a melhor forma de o fidelizar sera através
de estratégias de promocédo de vendas que incentivem a repeticdo da compra.

Posto isto, a proposta de identidade visual e de comunicagéo criada tornara
possivel uma percecéo positiva da marca, mostrando uma imagem simples, clara
e apelativa, ao mesmo tempo que se visa transmitir os valores de qualidade,
dedicacao, integridade, transparéncia e colaboracéo, pelos quais a “Low and Slow”
se rege. A aposta no Marketing digital possibilitara uma relagédo mais préxima com
o cliente, fazendo chegar a comunicacéo da empresa a este de forma mais facil ao
mesmo tempo que possibilita o dialogo e a colaboragdo. Para além disso, as
propostas de promocédo de vendas, como por exemplo o cartdo de carimbos,
ajudardo a fidelizar clientes. Ja através da ativacdo da marca sera possivel
aumentar substancialmente a sua visibilidade e notoriedade. Desta forma, sera
possivel tornar o “Low and Slow” no restaurante de referéncia na Covilha,
respondendo consequentemente a questao central do projeto.

A longo prazo, acreditamos ainda, que ir4 ser necessario repensar a
estratégia de comunicacao tendo em vista ndo s6 o mercado da Covilha mas o
alargamento para zona centro de Portugal, possibilitando dessa forma a expansao
da “Low and Slow” para outras cidades.

A terminar, apontamos que ao longo da investigacdo foram encontradas
algumas dificuldades, que se traduziram em limitacbes no estudo, nomeadamente
ao nivel da amostra do questionario que foi ndo-probabilistica e de conveniéncia, o

que limita a extrapolagcdo dos resultados para a totalidade de clientes do
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restaurante. Uma outra limitagcdo foi a desproporcéo de género dos inquiridos,
sendo na sua maioria mulheres. A idade dos inquiridos ndo abrange de igual forma
todas as faixas etérias, resultado da amostra recolhida por conveniéncia, tendo-se
centrado na partilha do inquérito pelas redes sociais online, 0 que se traduz noutra
limitacao.

Ainda assim, e apesar das limitacGes identificadas, o estudo realizado
possibilitou conhecer melhor o mercado da Covilha, nomeadamente os
consumidores, 0s seus habitos de consumo, as praticas de marketing mais comuns
e as que apresentam melhores resultados na area da restauracéo.

Por fim, acreditamos que o estudo constitui um contributo para o
conhecimento sobre o comportamento dos consumidores da Covilha na area da
identidade visual e de comunicacdo da restauracdo nesta cidade. Dada a
importancia deste tema perante o possivel crescimento do mercado na Covilha e
escassez de investigacdes nesta matéria, consideramos que existe ainda espaco

para investigar, sendo este um campo fértil de trabalho para outros investigadores.
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ANEXOS

ANEXO A - MAPA DA COVILHA
Q

Sineiro Apartamentos

BAIRRO DA
BIQUINHA
Telepizza Covilhd Conceigao
Q coviLHA
Universidade S Covilha

Beira Interior

-
-
(&)
© Sao Pedro

Q Jardim do Lago

QUINTAS DE
SANTO ANTONIO

/s
"o
04/)//
SETE CAPOTES
RIBEIRA DE
@ cCall-Center da Vodafone . Faculdades de Artes e Letras, Engenharias e Ciéncias
. Camara Municipal da Covilha () Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas
Centro Hospitalar Cova da Beira Faculdade de Ciéncias da Saude

Figura 1 - Mapa das Faculdades da UBI e principais empregadores da Covilha nas proximidades
dos restaurantes

Fonte: Autor (adaptado de Google Maps)
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ANEXO B - INQUERITO POR QUESTIONARIO

Perfil do consumidor da restauragao na Covilha

Este questionario faz parte integrante do projeto-dissertagdo de Mestrado em Design e Publicidade,
da Universidade Europeia. O presente questionario tem por objetivo conhecer o perfil do consumidor
dos estabelecimentos de restauragdo na Covilha. Todos os dados obtidos serdo considerados
estritamente confidenciais sendo as andlises ou relatérios resultantes desta informagao,
apresentados de forma agregada, sem identificar qualquer fonte.

Se desejar contactar-me pessoalmente, para algum esclarecimento adicional, por favor utilize o
seguinte e-mail: leandrocutelo@gmail.com

A sua participag@o é essencial para este trabalho.

*Obrigatério

1. Vive ou visita frequentemente a Covilha? *
Marcar apenas uma oval.

Sim Passe para a pergunta 2.

Nao Passe para a pergunta 5.

Habitos Alimentares

2. Com que frequéncia vai a estabelecimentos de restauragdo ou encomenda comida (take-
away)? *
Marcar apenas uma oval.
Nunca Passe para a pergunta 5.

1 a 3 vezes por més Passe para a pergunta 3.

1 a 2 vezes por semana Passe para a pergunta 3.
3 a 4 vezes por semana Passe para a pergunta 3.
) 5ou mais vezes por semana Passe para a pergunta 3.
Horarios

3. Em quais destes horarios costuma visitar os estabelecimentos de restauragdo? (pode
seleccionar mais que uma opgao) *
Marcar tudo o que for aplicavel.

8h00 - 11h00
11h05 - 14h00
14h05 - 17h00
17h05 - 20h00
20h05 - 23h00
23h05 - 2h00
2h05 - 5h00
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Com quem?

4. Habitualmente visita estabelecimentos de restauragdao com: *
Marcar tudo o que for aplicavel.

| Amigos

.| Familiares

|| Colegas
Sozinho/a

Namorado/a

Estudantes da Universidade da Beira Interior

5. Estuda ou estudou recentemente na Universidade da Beira Interior? *
Marcar apenas uma oval.

Sim Passe para a pergunta 6.

Nao Passe para a pergunta 9.

Habitos alimentares estudantes

6. Assinale em quais das seguintes alturas do ano costuma participar em jantares de grupo
com amigos/colegas: *

Marcar tudo o que for aplicavel.

Altura de Praxes

Recepgéo ao Caloiro

Natal

Fim de exames do 1° Semestre
Inicio de aulas do 2° Semestre
Pascoa

Semana Académica

Fim do ano lectivo

7. Em noitadas de estudo costuma encomendar comida take-away? *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao
8. Acha importante que um restaurante/snack-bar na Covilha esteja aberto de madrugada? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao
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Online

9. Segue alguma pagina de comida ou restaurantes nas redes sociais (Facebook, Instagram,
etc.)? *
Marcar apenas uma oval.

Sim Passe para a pergunta 10.

Nao Passe para a pergunta 11.

Redes Sociais

10. Porque motivo segue paginas de comida ou restaurantes? (assinale no maximo 2) *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Novidades
| Promogdes
Conteudo apelativo (fotos/videos)

Receitas de comida

Outra:

Aplicagoes Moveis

11. Varios restaurantes comegam a utilizar aplicagoes moéveis proprias que ddo acesso a
pontos, promogoes e descontos (ex.: MLovers do McDonald's). Ja utilizou este tipo de
Aplicagdo? *

Marcar apenas uma oval.
Sim

Néo
12. Como prefere ter acesso a descontos e promogoes? *
Marcar tudo o que for aplicavel.
App mével

Cartéo Cliente/Cartdo de Carimbos

Vouchers

Outra:

Sobre mim

13. Género *
Marcar apenas uma oval.

Homem

Mulher
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14. Idade *
Marcar apenas uma oval.

<15
15-24
25-34
35-44
>45

15. Ocupagao *
Marcar apenas uma oval.

Estudante
Trabalhador-estudante
Empregado por conta de outrem

) Empregado por conta prépria

) Desempregado

) Reformado

16. Nacionalidade
Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Portuguesa

|| Outra:

Com tecnologia

B Google Forms
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ANEXO C - RESPOSTAS AO INQUERITO POR QUESTIONARIO

Figura 1 - Inquiridos que vivem ou viveram
frequentemente na Covilha

m Sim
= Nao
Figura 2 - Inquiridos que estudam ou estudaram
recentemente na UBI
= Sim
= Nao
Figura 3 - Inquiridos que seguem paginas de
restaurantes ou comida nas redes sociais
m Sim
= Nao
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ANEXO D - CATEGORIZACAO DAS ENTREVISTAS

QUADRO 1 — CATEGORIA 1: CARACTERIZACAO DOS ENTREVISTADOS

Subcategorias

Entrevistados

Bruno Pinto

Sandra Cutelo

Entrevista 3

Habilitagbes Literarias

2 anos de Licenciatura
em Tecnologias e
Sistemas de
Informacéo,
Licenciatura em
Marketing e atualmente
a concluir o Mestrado e
Publicidade e
Comunicagéao
Estratégica na
Universidade da Beira

Interior

Bachalerato em
Fashion Buying and
Marchendishing no
Fashion Institute Of
Technology - NYC

Licenciatura em
Ciéncias da
Comunicagéo na
Universidade da Beira

Interior.

Local de Trabalho
Atual

Bar - “Quiosque 2”

“Bitoques, etc.” e

“Pregos, etc.”

“Goldra” e “Get Lost”

Funcdo que atualmente

desempenha

Gerente

Socia-Gerente

Empregado de Balcéo

e Producéo de Eventos

Experiéncia relevante

6 anos na area da
restauracéo, tendo
passado por diversos
restaurantes e bares,
Organizagao de
diversos eventos em
parceria com 0s
nucleos académicos da
UBlI

24 anos na area da
restauracéo,
atualmente socia
gerente de um
franchisings de
restaurantes com
estabelecimentos na
Covilh3, Castelo

Branco e Guarda

5 anos na area da
restauragéo, 2 anos
como coordenador da
seccéo recreativa da
AAUBI e recentemente
producéo de eventos
direcionados ao publico
jovem através da Get

Lost
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QUADRO 2 — CATEGORIA 2: MARKETING E RESTAURACAO NA COVILHA

Subcategorias

Entrevistados

Bruno Pinto

Entrevista 2

Entrevista 3

-Medidas de marketing
implementadas e com

melhores resultados

-Cartdes de Carimbos

para refeicoes.

-Comunicagéo de
produtos no local de

venda

-Redes Sociais (publico
jovem —
Instagram/Stories)
(publico mais velho —

Facebook)

-Cartdes de Carimbos,
bom apenas para

clientes ja existentes.

-Vouchers de desconto
associados ao

shopping

- Dias ou semanas
tematicos em que é
trabalhado um produto
especifico (por
exemplo semana da

Francesinha)

-Medidas de marketing

por implementar

- mais comunicag¢ao
nomeadamente em

redes sociais

- uma aposta mais forte
nas redes sociais
-Website

-Outdoors

-Melhor aposta em

redes sociais online

-Servigco de entregas

ou takeaway

- Sandes
-Pizzas
- Almocos de grupo em

que cliente leva

- Take-away mas néo

entregas ao domicilio.

-Um oportunidade de
negoOcio mas com apoio
de uma empresa do

tipo “UberEats”, ou

empresas de

experiéncias

nao resultou.

“tupperware” através de uma
plataforma semelhante
a delas.
-Parceria com - nunca fez -Ja experimentaram e - Nao tem

- Espaco no Mercado

- Sim, existe muita
procura por um
restaurante de servico
rapido e de momento

nenhum o oferece.

-Sim, se for direcionado
principalmente para
jovens estudantes e
trabalhadores a hora

de almoco.

- Sim se for apostado
num conceito que se
diferencie e com

qualidade.
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QUADRO 3 — CATEGORIA 3: RELACAO COM ESTUDANTES UNIVERSITARIOS

Subcategorias

Entrevistados

Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

-Parcerias com AAUBI

- Apenas participacao

em eventos.

-Apenas com
funcionéarios da UBI e

nao teve aderéncia.

-A AAUBI ja ndo tem
grande contacto com
alunos pelo que ndo

compensara

-Parcerias com nucleos

de estudantes

- E necessario cuidado
para ndo excluir alunos
nao pertencentes a
estes nucleos ou
cursos.

- Estar atento a
encontros nacionais de
alunos e ajudar os

nucleos com catering

-Parceria com o
MedUbi e tem tido
bastante aderéncia por

parte do alunos.

- E uma melhor aposta
que parcerias com a
AAUBI

-Participacéo ou apoio

a eventos

-Compensa
-Pouca concorréncia

- Muita visibilidade

-Nunca

experimentaram

- Apenas em alguns
eventos.

-Risco de deteriorar a
imagem da marca em

alguns eventos.

-Jantares de grupo

-Alunos UBI: refeicbes

baratas (3€ - prato)

-Por vezes adaptam o
servico para poder
fornecer catering a

certos eventos.

- Adaptam a ementa ao

pretendido pelo cliente.
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QUADRO 4 — CATEGORIA 4: SAZONALIDADE DE ESTUDANTES, TURISTAS E EMIGRANTES

sazonalidade de
estudantes, turistas e

emigrantes

trabalham com
estudantes fecham no
Veréo.

- Estabelecimentos que
trabalham com fazem
um reforco de pessoal

no Verao.

comunicagao ou gestéo
da empresa ao longo
do ano.

-A sazonalidade
notasse mas quando
os estudantes saem

voltam os emigrantes.

Subcategorias Entrevistados
Entrevista 1 Entrevista 2 Entrevista 3
-Adaptacéo a -Estabelecimentos que | -N&o mudam nada na -No “Goldra” é

adaptado os servicos e
produtos, no entanto
isto ndo se traduz em

bons resultados.

-Diferencas entre

estudantes, turistas.

Estudantes: refei¢coes
mais baratas, e servico
fora de horas.

Turistas: Servigo fora

de horas.

-Estudantes pedem
pratos econémicos e s6
com bebida, comem
mais tarde.

-Restantes clientes ja
consomem pratos mais
caros com café e por

vezes sobremesa.

-Veréo trabalham mais
durante a noite com
esplanada com um
servico mais proximo

de bar que restaurante.

-Turismo com maior

impacto

- Turismo de Inverno

- O turismo familiar
para a neve é o que
tem maior impacto no
Inverno.

-Turismo familiar de
emigrantes que

regressam no Veréao.

-Emigrantes no Veréao
tem maior impacto que
os turistas que vem
pela neve, também por
no inverno o Goldra
estar direcionado mais
a estudantes que a

Turistas.

-Parcerias com

hotéis/airbnb

-Possivel de funcionar
no entanto apenas

servigco esporadico.

-Hé& esse espaco no
mercado por explorar
no entanto seria

servigco esporadico.

-Oportunidade de
negocio embora
minimo.

-Uma boa alternativa
serdo as residéncias de

estudantes da UBI.
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ANEXO E - PROPOSTA DE MENU DA LOW AND SLOW

Y
e

Figura 2 — Imagem ilustrativa das sandes servidas no restaurante (fonte: Fox Valley Foodie)
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ANEXO F — MANUAL DE NORMAS GRAFICAS LOW AND SLOW

Manual
de normas
graficas
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