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RESUMO: O mercado Food Service vem crescendo sistematicamente a medida que, nos
grandes centros urbanos, mais brasileiros usam seus servicos pela impossibilidade de
voltar para casa. O presente estudo tem por objetivo apresentar um modelo para
desenvolver o conceito para restaurantes de pequeno porte utilizando a segmentacdo de
mercado combinada com o planejamento de cardapio. A metodologia do estudo baseou-
se em pesquisa bibliografica sobre o tema e na experiéncia de um dos autores do artigo,
especialista em consultoria na area de A&B. Os resultados mostraram que o processo de
tomada de decisBes durante criacdo do conceito do estabelecimento e seu cardapio esta
diretamente correlacionado ao Marketing Estratégico e a Segmentacdo de Mercado. Os
simbolos, identificacdo, sinalizacdo, cardapio (no papel), decoracdo, uniformes devem
estar em sintonia para formar a imagem que sera construida com o propdésito da atracéo e
fidelizacdo dos clientes. As ofertas do estabelecimento, o atendimento, o ambiente,
devem estar de acordo com os desejos dos clientes. Cabe salientar que a estratégia de
Segmentacdo de Mercado permite estabelecer uma representacdo de mercado mais
realista evitando as idealizacGes do empreendedor.

Palavras Chave: Mercado de Alimentos e Bebidas. Segmentacdo de Mercado. Conceito
de Restaurantes. Estratégia. Marketing Estratégico.

ABSTRACT: The food service market is growing consistently as more Brazilians use
their services due to the impossibility of returning home in the large urban centers. This
study aims to present a model to develop the concept for small restaurants using market
segmentation combined with menu planning. The study methodology was based on
literature on the subject and experience of one of the article's authors, consulting expert in
the field of A & B. The results showed that the process of decision-making during the
establishment of the concept of creation and its menu is directly correlated to the
Strategic Marketing and Market Segmentation. Symbols, identification, signage, menu
(on paper), decor, uniforms must be in line to form the image to be built with the purpose
of attraction and loyalty. The offers of the business establishment, the service, the
environment must be in accordance with the of customers’ wishes. It should be noted that
the market segmentation strategy allows establishing a more realistic market
representation avoiding the idealizations of the entrepreneur.
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1 INTRODUCAO

A gastronomia é um campo de
estudo que possibilita compreender a
cultura de uma localidade, assim como
seus costumes e histéria. Para Oliveira,
Moretti e Pozo (2015, p. 2) o fenébmeno
“integra-se ao patrimonio cultural, como
um dos fatores de identidade,
estabelecendo como cultura gastrondémica
aquela praticada tanto nos lares, como em
estabelecimentos  de  hospitalidade”.
Assim, o compartilhamento da mesa e do
alimento estd intimamente ligado a
hospitalidade, tratando de prover o abrigo,
alimento e entretenimento.

Nos dias atuais, as refeigdes fora do
lar sdo pratica corriqueira nos grandes
centros urbanos. De fato, uma
obrigatoriedade devido ao transito e os
locais de trabalho distantes da moradia.
Tal contexto torna a gastronomia, também
um negocio importante. De acordo com o
portal da Revista Alimentacdo fora do lar
(2013), observa-se nos ultimos 10 anos a
expansdo do mercado gastronémico no
Brasil. Também denominado Food
Service, trata da alimentacéo,
fornecimento de produtos e servigcos aos
estabelecimentos publicos ou privados de
alimentagdo aos consumidores que
procuram refeicdes fora de sua residéncia.
Para ressaltar sua importancia, destaca-se
que este segmento econdmico cresceu
292,3%, ante um indice de 209% do
varejo alimenticio tradicional.

O crescimento da alimentacéo
preparada fora do lar cresceu a taxas
médias de 12% neste periodo, e conforme
dados da ultima pesquisa de orgamento
familiar (POF, 2015) elaborada pelo
Instituto  Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), mais de 1/4 das
refeicdes no Brasil sdo consumidas nesta
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modalidade, e nos grandes centros urbanos,
a proporcdo passa de 1/3. Pesquisas
realizadas pela Revista Forbes (2015),
destacam que no Brasil, a alimentagéo fora
do lar representou 33% dos gastos com
alimentos e bebidas no ano de 2014, e
projetaram a movimentacdo de
aproximadamente R$ 300 bilhdes para o
final de 2015. Ainda, segundo o Instituto
Food Service Brasil (2017), uma
constatacdo  importante no  mercado
brasileiro desfaz qualquer mito sobre a
associacdo direta do Food Service com o
lazer e o entretenimento — o0 que
normalmente € considerado como um senso
comum. Suas pesquisas mostram que 0
consumo no mercado brasileiro ocorre
prioritariamente nos dias de semana (mais
de 70%) e o principal momento de refeicédo
é 0 almocgo, com mais de 34% de todas as
refeices do dia todo.

No entanto, apesar deste
crescimento, o setor de bares e restaurantes
enfrenta alto indice de mortalidade. De
acordo com Associacao Brasileira de Bares
e Restaurante (ABRASEL, 2015), estima-
se que 50% dos estabelecimentos sejam
extintos com apenas dois anos de atividade.
Tal previsdo é confirmada pela pesquisa
Demografia das Empresas em 2014, a
partir do Cadastro Central de Empresas
(DEMEMP, 2016), no qual informa terem
sobrevivido apenas 39,6% das quase
setecentas mil empresas criadas em 2009,
Oou seja, um numero consideravel de
empresas que fecharam as suas portas em
um periodo de apenas cinco anos.

Para Oliveira et al. (2015, p. 3)

A evolucdo do mercado tem exigido cada
vez mais, maior conhecimento e
competéncia dos empreendedores de
restaurantes e gestores de negdcios em
alimentacdo, de forma a garantir que esses
profissionais sejam capazes de criar,
desenvolver e controlar todas as atividades
€ processos operacionais.

RAU/UEG - Revista de Administracao da UEG

http://www.revista.ueg.br/index.php/revista_administracao



Modelo para criag8o de conceito para restaurantes de pequeno porte: Uma proposta combinando segmentacgéo de

mercado e planejamento de cardapio

Diante desses dados é possivel notar
a dificuldade enfrentada pelas empresas para
se manterem competitivas no setor. Torna-se
cada vez mais necessario cautela no
planejamento e  desenvolvimento  de
capacitacdo técnica e estratégica para encarar
as dificuldades nos primeiros anos e, assim,
garantir a perenidade dos negdécios. Esse
desafio se torna mais complexo quando se
nota o grande percentual de empresas em
mercado brasileiro que se encaixam na
categoria de pequenos estabelecimentos,
visto que, nessa categoria, apresentam-se
fortes indicios de wuma caréncia em
planejamento, seja por falta de
conhecimento, tempo, pessoas gabaritadas,
ou da auséncia de ferramentas para auxiliar
em seu processo estratégico.

Diante do exposto, o objetivo do
presente estudo foi propor um modelo
estratégico-mercadoldgico para desenvolver
0 conceito para restaurantes de pequeno
porte. Na base da proposta esta a relagdo das
estratégias de segmentacdo de mercado
combinada com o planejamento de cardapio.
Com esse proposito foi elaborado uma
analise estratégica que permitiu compreender
sua contribuicdo na delimitacdo do publico
alvo ideal e, consequentemente, a elaboragéo
do conceito de restaurante que proporcione
aos gestores um adequado direcionamento da
empresa em relagdo ao mercado e com foco
em seu publico alvo.

Os procedimentos metodolégicos
incluiram uma pesquisa bibliografica dos
temas pertinentes ao estudo, assim como a
observacao sistematizada de empresas do
setor, no qual, em muito contribuiu para sua
aplicabilidade a experiéncia em consultoria
no setor de A&B (Alimentos e Bebidas), de
um dos integrantes do artigo.

O artigo esta estruturado de forma a
apresentar na sequéncia, o contexto do setor
de alimentos e bebidas, o referencial tedrico

sobre Marketing estratégico e Segmentacao
de Mercado, a metodologia do estudo, a
proposta de andlise e as considerages finais.

2 CONTEXTO INVESTIGADO

O servico de alimentacdo é um
segmento, do setor de hospitalidade, vital e
de extrema importancia para a sociedade. O
chamado Food Service estd em crescente
expansdo envolvendo clientes industriais,
consumidores e estabelecimentos comerciais.
Contudo apesar de seu crescimento e
importancia no mercado, 0 setor apresenta
alguns problemas que, ao que as pesquisas
indicam, requer um planejamento adequado
do negdcio para a sua sobrevivéncia.

De acordo com o portal Infood
(2016) durante os ultimos anos o setor
enfrentou um ndmero considerdvel de
fechamentos de empresas, por mais que
tenha ocorrido no setor um aumento nas
atividades acima da inflagdo, bem como um
acréscimo na renda dos consumidores. Os
bons  resultados do  setor  estdo
correlacionados a reavaliacdo dos gastos e
orcamentos, controle de insumos e ao
fortalecimento do uso de ferramentas de
gestéo.

Conforme mencionado pelo jornal O
Estado de Sd Paulo, em 2014
aproximadamente 50% dos
empreendimentos em gastronomia com dois
anos de vida fecharam suas portas. O nimero
pode ter sido bem maior em 2015 em virtude
da atual crise. Ocorre que a gastronomia é
um setor atrativo para investimentos,
portanto se observa profissionais das mais
diversas &reas atraidos para iniciar
empreendimento em A&B. Porém, estes
novos empreendedores, ao que as pesquisas
indicam, ndo possuem o adequado preparo
gerencial que o setor exige, ocasionando um
alto indice de mortandade no setor.
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Frente a crise dos Ultimos dois anos:

[...] um a cada seis empresarios avalia dar
fim ao negdcio ou repassar 0 ponto nos
préximos meses. Sdo 150 mil pontos em
todo o Pais que correm o0 risco de ndo
resistirem a crise. O motivo para a decisao,
em 84% dos casos, é 0 prejuizo acumulado
pela empresa diante do aumento de custos
e da queda no faturamento (ABRASEL,
2016).

A evolucdo do mercado tem exigido
cada vez mais conhecimento e competéncia
dos empresarios e gestores de negdcios em
alimentacdo de forma a garantir que esses
profissionais sejam capazes de criar,
desenvolver e controlar todas as atividades e
processos operacionais necessarios a gestao
de um nego6cio para, assim, alcancar
resultados positivos frente aos numeros altos
de prejuizo e faléncia de empresas do setor.

O setor de A&B é composto por um
volume expressivo de empreendimentos de
pequeno porte (EPP), que de acordo com o
SEBRAE (2016) faturam anualmente de R$
360 mil a R$ 3,6 milhdes. Boog (2004)
ressalta que a empresa de pequeno porte faz
com que 0S empresarios se tornem
especialistas em determinados nichos, onde a
flexibilidade, a inovacdo e a capacidade
empreendedora sdo importantes para 0
sucesso do empreendimento. De acordo com
dados da Associacao Brasileira da IndUstria
de Alimentacdo — ABIA (2015a), o setor de
A&B é composto em aproximadamente 85%
por empresas de pequeno e médio porte.

O instituto Food Service Brasil
(2017) destaca algumas caracteristicas
importantes do setor: 0 mercado brasileiro é
muito fragmentado; mais de 80% dos
estabelecimentos sdo independentes; se
considerar esse percentual, também, os
estabelecimentos que compbem redes
pequenas de até 5 estabelecimentos; 93% sdo
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caracterizados por empreendimentos
familiares e de pequeno porte; outro fator
importante € a predominancia de empresas
com faturamento pequeno, sendo que 64%
deles possuem um faturamento mensal
abaixo de R$ 50 mil.

Ainda, de acordo com a ABIA
(2015b), o0s negdcios relacionados a
alimentacgéo fora do lar foi um dos principais
beneficiados pela expansdo do consumo nos
altimos anos, considerando um faturamento
de R$ 38,6 bilhdes em 2005, e um valor
aproximado de R$ 140 bilhdes em 2014.

Em relacdo ao perfil de consumo, a
ABRASEL (2015) destaca que:

Na média 31% do orcamento doméstico

com alimentacédo é gasto com alimentacéao

fora do lar, embora a média nacional nem
sempre reflita a realidade de grupos.

Temos distingdes importantes de regides e

algumas ligadas inclusive as classes

sociais. Como exemplo: do total gasto com
alimentagdo, na “Classe A” a alimentagdo
fora de casa representa metade (1/2) do
gasto, na “Classe B” representa um tergo

(1/3), na “Classe C” um quarto (1/4), nas
“Classes D/E” um quinto (1/5).

No entanto, apesar do crescimento do
setor de alimentos e bebidas durante o
periodo de 2005 a 2014, com a atual crise do
Brasil, a partir do ano de 2015 o faturamento
real caiu 4,3% em comparacdo ao ano
anterior. Outra pesquisa realizada pela
ABRASEL (2015) mostra que 0S
restaurantes que mais sofreram com o
contexto apresentado foram aqueles com
tiquete médio entre R$ 25 e R$ 70, que
registraram queda de até 30% nas vendas.
Observou-se ainda uma queda de 6,34% do
faturamento do setor durante o segundo
trimestre de 2015 frente ao trimestre
anterior.

Um dado relevante do mesmo estudo
aponta para a alteracdo de perfil de compra
dos consumidores nesses estabelecimentos.
Frente ao atual momento econdmico
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brasileiro, verificou-se que aqueles com
tiquete por cliente na faixa de R$ 30,00 a R$
70,00 apresentaram uma queda de
faturamento de até 30%. Aqueles com
tiquetes abaixo de R$ 15,00 um aumento de
faturamento de até 15%. Entretanto o cenario
econdémico de 2016 aparentemente ndo foi
favoravel ao setor. Em pesquisas realizadas
em Maio de 2016, observou-se que 84% dos
empresarios  acreditavam  que  seriam
obrigados a fechar o negocio ou a desfazer
dele nos proximos 12 meses, pois estavam
operando com prejuizo. Observou-se ainda a
previsdio de fechamento de 150 mil
empreendimentos frente a crise econémica
atual (ABRASEL, 2016).

Frente ao cenario aqui apresentado, e
conforme destacado por Oliveira (2013),
observa-se a crescente necessidade de pensar
em formas estratégicas de relacionamento
com o mercado, pois as empresas precisam
olhar atentamente para o0 consumidor,
compreender as suas reais necessidades e
desejos, e transforméa-los em um produto ou
servico que esteja de acordo com o esperado
pelo mercado. E estudar sistematicamente o
mercado para conhecer o consumidor e
assim, entregar valor em um relacionamento
comercial. Nesse sentido, conforme as
pesquisas indicam, a estratégia de
segmentacdo de mercado pode contribuir
para a criagdo de produtos e servicos focados
em determinados clientes, e em suas
necessidades e desejos especificos.

Conforme Tavares et al. (2011), uma
das principais finalidades da segmentacéo de
mercado € a orientacdo para tomada de
decisbes sobre a identificagdo de
possibilidades estratégicas e diferenciacdo de
ofertas, agregar valor no processo de compra
dos consumidores e garantir diferenciais
competitivos para a empresa. Ou também,
conforme Churchill e Peter (2000), Cobra
(1992), Dickson e Ginter (1987), Kotler e

Keller (2012), Las Casas (2001), Oliveira
(2007), Rocha (2015) e Tkaczynski e
Rundle-Thiele (2011), a segmentacdo de
mercado permite as empresas direcionar as
suas estratégias de mercado por meio de um
melhor conhecimento dos consumidores e
ofertas direcionadas as suas necessidades e
desejos.

Pensando em termos de direcionar as
ofertas para as necessidades e desejos dos
clientes, segue-se a recomendacdo de
Lashley, Morrison e Randall (2005) que
mostraram ser o ambiente criado durante a
comensalidade o maior responsavel pela
percepcao de uma experiéncia
extraordinaria. Uma combinacédo de cardapio
e ambiente destinado a um puablico
especifico, somado ao bom atendimento é a
receita de sucesso para o0s restaurantes. Este
cuidado foi destacado por Moretti (2015) que
apontou os diferentes aspectos de um contato
com os clientes, com destaque para 0s
aspectos: emocional, sensorial,
comportamental e relacional que s&o
vivenciados em  diferentes graus e
intensidade, sem contar as inUmeras
combinacgdes possiveis entre eles.

Ainda mais, conforme Oliveira et al.
(2015, p. 5)

O desenvolvimento intenso da gastronomia
e a acirrada concorréncia em torno dos
restaurantes tém exigido das empresas a
busca por um valor diferencial, valor que
pode ser traduzido por padrdo de
qualidade, ou valor percebido pelo cliente
de forma que o satisfaca em relacdo aos
produtos recebidos e custos praticados.
Essa percepcdo é construida pelo cliente
desde o momento de sua chegada até sua
saida do estabelecimento, passando pelo
conjunto de atividades e processos que
tenham acontecido.

3 MARKETING ESTRATEGICO

Um fator importante para o
desenvolvimento de empreendimentos que
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possam garantir certa perenidade e com
diferenciais competitivos solidos em relacéo
aos seus concorrentes e com foco em seus
consumidores é a utilizacdo das estratégias
de Marketing para tomada de decisdes e
delimitacdo de suas estratégias empresariais.
Nesse ponto cabe destacar que 0s preceitos
aqui descritos ndo devem ser pensados
apenas para empresas de grande porte,
sendo, ainda mais importante, para pequenos
e médios empreendimentos, o que ressalta
sua importancia para empresas do setor de
A&B.

Assim, pode-se conceituar
Marketing como as estratégias usadas pelas
empresas, com ou sem fins lucrativos, com o
objetivo de satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores-alvo de uma
organizacdo e de seus stakeholders, por meio
da troca de produtos ou servicos (COBRA,
1992; CHURCHILL; PETER, 2000;
OLIVEIRA, 2007; KOTLER; KELLER,
2012; ROCHA, 2015). Ou ainda, conforme
Vargo e Lusch (2004), o Marketing como
uma estratégia organizacional direcionada
aos aspectos intangiveis do produto,
objetivando  proporcionar uma  maior
interatividade entre empresas e
consumidores, e para que exista 0 que
conhecemos como a Co-criagdo. Assim, a
atencdo estaria nos processos e na
experiéncia proporcionada aos clientes.
Também, pode-se conceituar essa filosofia
empresarial conforme a AMA (2007) como
“[...] o conjunto de conhecimentos e 0s
processos de criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para o0s
consumidores, clientes, parceiros e sociedade
como um todo”.

Assim, pode-se entender que o
Marketing tem como objetivo empresarial
estudar o mercado no qual a empresa atua
com o objetivo de identificar as suas reais
necessidades, compreender como  0S
consumidores se comportam em relacdo a
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uma oferta da empresa, para que assim
possam entregar valor nos relacionamentos
comerciais e proporcionar experiéncias
Unicas para o seu publico consumidor. De
uma forma simplificada, é o pensamento
organizacional voltado para a satisfagdo das
necessidades e desejos dos consumidores, no
sentido de criar e entregar valor aos seus
clientes alvos, clientes estes delimitados em
um processo de segmentacdo de mercado.

Porém, para que essas estratégias
possam  realmente  criar  diferenciais
competitivos para uma empresa, estes devem
ser idealizados de forma sistematizada pelas
empresas, no qual € denominada de
Marketing Estratégico. De acordo com
Oliveira (2013), o Marketing Estratégico
permite identificar as necessidades e desejos
de publico-alvo, a fim de estabelecer os
diferenciais e o posicionamento estratégico
para criar uma oferta de valor mais efetiva
que os concorrentes. Para Rocha (2015),
trata-se de uma forma pela qual as empresas
possam criar valor para seus clientes. Esse
processo estratégico mercadoldgico se inicia
pela andlise do ambiente competitivo
organizacional, em busca de oportunidades
(para que possam ser potencializadas) e
ameacas (para neutraliza-las) ao negécio das
empresas, como também na identificagdo dos
clientes-alvo.

O plano de Marketing Estratégico
tem como objetivo estabelecer, ou
identificar, os mercados-alvo da organizacao
para que, com base em uma investigacdo
sistematizada dos consumidores presentes
nesse mercado ou segmento, possa
identificar a melhor proposta de valor a ser
oferecida (VARADARAJAN, 2010). Esse
processo  estratégico mercadoldgico é
realizado com base em uma analise das
oportunidades de mercado, ou com as
informacgdes adquirias no planejamento
estratégico organizacional por meio da
analise do ambiente competitivo
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organizacional (OLIVEIRA, 2007), ou seja,
com as ferramentas usadas para potencializar
as oportunidades e minimizar as ameagas —
analise externa, e o reconhecimento dos
pontos fortes e fracos da empresa — analise
interna, conhecido como anélise SWOT.

Apo6s a identificacdo das
oportunidades oferecidas pelo contexto no
qual a empresa esta inserida, 0 proximo
passo € o estudo do comportamento do
consumidor delimitado em um processo de
segmentacdo de mercado para identificar o
que 0s mesmos enxergam de valor em uma
transacdo comercial e, com base nessa
percepcdo do consumidor, a empresa
desenvolve sua proposta de posicionamento
mercadologico, e  posteriormente, as
estratégias de Marketing Mix — produto,
preco, praca e promo¢do (COBRA, 1992;
CHURCHILL; PETER, 2000; KOTLER,;
KELLER, 2012; PEREIRA; TOLEDO;
TOLEDO, 2009; ROCHA, 2015; SLATER,;
HULT, OLSON, 2010; OLIVEIRA, 2013;
VARADARAJAN, 2010).

Toaldo e Luce (2006), também se
referem ao Marketing Estratégico destacando
suas dimensOes estratégicas: a primeira,
Funcional, € relativa ao desenvolvimento da
lealdade do consumidor por meio da marca,
dos servigos prestados ou do controle do
acesso aos canais de distribuicdo, ou seja, 0
plano de Marketing tatico que especifica as
taticas de Marketing, incluindo
caracteristicas de produtos, promocdo,
merchandising, determinacdo de preco,
canais de vendas e varejo. A segunda,
Filoséfica, ou uma forma de pensar em
termos mercadoldgicos, na qual aborda a
questdo da busca pela performance
organizacional a longo prazo por meio da
disseminagdo de uma cultura organizacional
orientada para o mercado. Essa abordagem
caracteriza a responsabilidade de Marketing
em definir estratégia tanto no nivel

operacional, como as estratégias do
composto de Marketing, quanto no nivel
estratégico, em que influencia o pensar e agir
dos individuos da organizacdo, disseminando
a crenca de que 0s objetivos organizacionais
serdo atingidos se as acOGes contemplarem a
satisfacdo dos clientes por meio de um
produto, servi¢o ou experiéncia diferenciada.
Ainda tendo como foco o Marketing
e sua relacdo com a visdo estratégica das
empresas, Pereira, Toledo e Toledo (2009)
complementam essa Vvisdo estratégico
mercadologica, propondo que o conceito de
Marketing é composto de trés dimensoes:
1) Dimensao funcional, relativa
ao desenvolvimento da lealdade do
consumidor por meio da marca, dos
servigos prestados ou do controle do
acesso aos canais de distribuicdo, ou
seja, 0 plano de Marketing tatico
especifica as taticas de Marketing,
incluindo caracteristicas de produtos,
promocao, merchandising,
determinacdo de preco, canais de
vendas e varejo;
2) Dimenséo estratégica,
relacionando-se com as atividades de
contribuir com informagdes sobre
mercados e clientes para a elaboragdo
da estratégia empresarial, selecionar
clientes por meio da segmentacéo,
aperfeicoar produtos e criar valor,
tanto para o cliente quanto para a
empresa;
3) Dimenséo filosofica, ou uma
forma de pensar em termos
mercadoldgicos, aborda a questdo da
busca pelo desempenho
organizacional no longo prazo por
meio da disseminacdo de uma cultura
organizacional orientada para o
mercado. Essa abordagem caracteriza
a responsabilidade de Marketing em
definir estratégia tanto no nivel
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operacional, como as estratégias do
composto de Marketing, quanto no
nivel estratégico, em que influencia o
pensar e agir dos individuos da
organizacdo, disseminando a crenga
de que os objetivos organizacionais
serdo  atingidos se as acOes
contemplarem a satisfacdo dos
clientes.

Dessa forma, pode-se inferir que o
papel do Marketing Estratégico esta
relacionado ao processo de criar valor
identificando 0s processos internos e
externos, liderados pelo Marketing, que
possibilite criar valor para os clientes e para
a propria empresa (ROCHA, 2015). Essa
necessidade das empresas em pensar em
estratégias de Marketing para garantir a sua
competitividade no mercado pode ser
constatada pelo estudo realizado por Oliva e
Santolia (2007), junto a empreendedores de
restaurantes sobre a visdo dos mesmos em
relacdo as competéncias necessarias aos
gestores. Verificou-se que 0S mesmos
observam a comunicacdo e Marketing com
uma das Ultimas competéncias mais
importantes durante o processo de gestao.

Finalmente, no nivel de cada
negocio em particular se observam as
interacOes competitivas e se pode aprender
muito com as atividades dos concorrentes.
De fato, Porter (1996) prega que em sua
esséncia a formulacdo estratégica tem que
lidar com a competicdo. Conforme Oliveira
et al. (2015, p.4), “para isso, a empresa
necessita criar valor aos clientes por meio
de duas maneiras: custos baixos e
diferenciacéo, tanto para grandes mercados
quanto para pequenos. Assim, a vantagem
competitiva surge fundamentalmente da
criagéo de valor superior aos concorrentes”.

3.1 Segmentacgédo de Mercado
A segmentacdo de mercado é
considerada por Tavares et al. (2011) um dos
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principais recursos estratégicos para as
organizagdes. Oliveira (2013, p. 23) a
destaca como “o ato de dividir o mercado em
partes menores, com 0 objetivo de entender
0s desejos e necessidades dos consumidores
e, consequentemente, criar produtos e
servigos para eles”. Pode-se afirmar como
uma das estratégias mais importantes no
processo mercadoldgico, pois permite a
empresa entender que 0s consumidores sdo
diferentes em seus gostos e preferéncias e
que reagem de forma diferenciada aos
esforcos empreendidos pela organizagédo
(OLIVEIRA, 2007). Isso quer dizer que para
uma empresa ter sucesso em seu setor, deve,
primeiramente, delimitar qual o seu publico-
alvo para entender quais suas reais
necessidades e, consequentemente,
direcionar 0s processos da empresa para
entregar este valor percebido pelos
consumidores, ou seja, atender as suas
necessidades e desejos.

As bases usadas na Segmentacdo de
Mercado, conforme os estudos de Cobra
(1992), Churchill e Peter (2000), Kotler e
Keller (2012), Las Casas (2001), Rocha
(2015), Oliveira, (2007) e Tkaczynski e
Rundle-Thiele (2011) podem ser descritas
como:

Segmentacdo Geogréfica: consiste
na divisio do mercado em regibes
delimitadas geograficamente em diferentes
grupos ou unidades geogréaficas, como
nacdes, estados, regides, condados cidades
ou bairros;

Segmentacdo Demografica: é a
divisdo do mercado tendo como base as
caracteristicas fisicas dos integrantes de uma
determinada regido geografica como idade,
género, classe social, nivel de instrucéo,
nacionalidade, entre outros fatores que
podem ajudar a empresa a compreender o
seu publico;

Segmentacéao Psicogréfica:
compreender as caracteristicas psicoldgicas
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dos consumidores, nesta etapa analisa-se 0s
estilos de vida dos consumidores e a
personalidade dos mesmos;

Segmentacéo Comportamental:
divissio de mercado com base no
conhecimento, atitude, uso, compra ou na
resposta em relagdo a um produto. Neste tipo
de segmentacdo procura-se analisar os perfis
de consumo com base em escolha de produto
por ocasido, beneficios, indices de utilizacdo,
fidelidade e influéncia de compra.

J& Tavares et al. (2011),
complementa a analise ressaltando que o
processo de Segmentacdo de Mercado é uma
tarefa gerencial composta das seguintes
dimensdes fundamentais:

Abrangéncia: sdo trés niveis, o
primeiro relaciona-se aos grupos que
apresentam similaridades e diferencas entre
si, 0 segundo nivel de abrangéncia refere-se
a identificacdo de grupos homogéneos, com
a empresa selecionando segmentos que
deseja tomar como prioritarios. E o terceiro
nivel compreende aléem do mapeamento de
grupos homogéneos e escolha dos segmentos
alvo, a elaboracdo dos compostos de
marketing;

Requisitos: sdo as etapas mais
adotadas no processo de segmentacdo de
mercado, diz respeito & constatacdo de
diferencas e similaridades entre segmentos,
dimensionamento do tamanho do poder de
compra, suficiéncia de tamanho e
rentabilidade, possibilidade de acessibilidade
dos segmentos alcancados e trabalhados,
diferenciacdo do segmento, capacidade de
atrair e obter resposta dos segmentos com o
mix de marketing e permanéncia dos
segmentos ao longo do tempo;

Bases: refere-se aos tipos de
segmentos apresentados anteriormente. As
mesmas podem ser categorizadas por
beneficio, comportamental,  geogréfica,
demogréfica, geodemografica e psicografica;

Procedimentos: esta dimensdo diz
respeito ao processo de segmentacdo onde o
mesmo pode ser desenvolvido de duas
formas: a priori e a posteriori. Na
segmentacdo, a priori, procura-se definir os
segmentos de antemao, atraves de pesquisas
antes de qualquer esforco de Marketing. De
modo inverso, a segmentacdo a posteriori
inicia-se sem segmentos definidos, mas pré-
existentes ao inicio dos esforcos de
Marketing e segue pelas respostas expressas
por expectativas, necessidade e desejos as
ofertas mercadologicas. (TAVARES et al.,
2011).

4 METODOLOGIA

Este estudo foi realizado com base na
experiéncia profissional dos autores na area
A&B, tanto académica quanto em
consultoria. Foi elaborado um processo de
investigagdo com base nos conceitos de
segmentacdo de mercado adotados pela area
de Marketing (KOTLER; KELLER, 2012),
assim como a tomada de decisdes para o
desenvolvimento de novos empreendimentos
adaptando-o ao negocio de restaurantes
(ROSSI et al., 2012).

De acordo com Walker e Lundberg
(2003), o conceito e o0 publico sdo 0s eixos
em torno dos quais O restaurante se
desenvolve. O “conceito” ¢ a organizagdo
das informacGes acerca do estabelecimento
tendo em vista definir, de modo claro, o tipo
de negdcio que se pretende explorar, a
clientela que se objetiva atingir, os produtos
e 0 servico que se planeja oferecer. Equivale,
em termos mercadologicos ao
posicionamento na linha tradicional de
Marketing estratégico. Nesse ponto, cabe
destacar que posicionamento, conforme Ries
e Trout (2003) é o esfor¢o organizacional de
uma organizacdo com o objetivo de tornar a
marca referéncia em uma determinada
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categoria de mercado, ou 0 espago que uma
marca ocupa na mente dos consumidores
alvo de uma empresa. A similaridade entre
conceito e posicionamento reside no fato de
que ambos 0s conceitos procuram garantir
uma identidade  propria para um
estabelecimento e auxilia no direcionamento
das  estratégias  mercadologicas  das
organizagoes.

Os fatores a serem analisados para a
definicdo ideal do conceito a ser adotado
iniciam na idealizacdo do cardéapio. Nao se
trata do cardépio a ser entregue ao cliente
para escolha do produto, mas da composicao
de alimentos e bebidas (mix de produtos) que
sera alvo da relacdo comercial e de servicos
com a clientela. A definicdo desse cardapio
proporcionard a compatibilizacdo com o
publico que se pretende atingir, ou seja, que
frequenta determinada regiao; a
disponibilidade de mdo de obra adequada e
qualificada; o mapeamento da concorréncia;
a identificacdo dos fornecedores para
assegurar  regularidade e  qualidade
necessarias, a imagem, 0s produtos, o
servico e todos os itens que compdem a
atmosfera de um restaurante, integrando um
conjunto harmonioso e atrativo.

Com este procedimento, a
segmentacdo de mercado terd impacto
significativo para os empreendimentos em
desenvolvimento, considerando a tomada de
decisbes  durante 0  processo  de
desenvolvimento de cardapio, ticket médio
do empreendimento, caracteristicas de
servico de saldo e tipologia do
empreendimento em geral. Conforme
destacado por Tavares et al. (2011), a
segmentacdo ocorre quando o gestor ou a
organizagdo  pretende  antecipar  ou
compreender as caracteristicas desejadas
pelo mercado para o langamento de ofertas
pontuais de acordo com a fatia de mercado
identificada em seu planejamento. Assim a
segmentacdo, a priori, apresentada pelo
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autor poderd contribuir para definir os
segmentos de antemao, atraves de pesquisas
ou de constatacdes das reais necessidades do
segmento, antes dos esforcos de Marketing.

5 PROPOSTA DE ANALISE PARA
DESENVOLVER CONCEITO PARA
RESTAURANTES DE PEQUENO
PORTE

Conceituar um estabelecimento do
setor de A&B é desenvolver sua identidade,
ou seja, a forma como se apresentara ao
mercado e como deve ser visto pelo cliente.
Nesse caso, 0 conceito é a organizacao das
informacdes acerca do estabelecimento tendo
em vista definir, de modo claro, o tipo de
negocio que se pretende explorar, a clientela
que objetiva atingir, os produtos e o0s
servigos que serdo oferecidos ao mercado.

A intencdo dos empreendedores de
montar um restaurante requer responder a
algumas perguntas que podem melhorar o
desempenho da empresa e reduzir as chances
de fechar as portas, p.ex.. De que
especialidade ¢ o estabelecimento? Qual tipo
de publico sera atendido? Qual a necessidade
deste publico? Qual serd a estratégia de
atendimento? Qual é o melhor ambiente para
0 estabelecimento?

A Figura 1 apresenta um diagrama
referente ao desenvolvimento do conceito
adaptado a partir das ideias de Walker e
Lundberg (2003). Em resumo, deve-se
estabelecer um conceito para que um
estabelecimento comercial consiga
desenvolver um “valor diferencial” que
destaque a sua atuagdo em meio a um
mercado de altissima concorréncia. Sera
definido com a colaboragdo do estudo do
conceito do restaurante, favorecendo o
entendimento de sua atuagdo junto ao
mercado, a partir do estudo de um conjunto
de fatores.
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Figura 1 — Conceito de Restaurante
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Fonte: adaptada pelos autores de Walker e Lundberg (2003).

Para resolver estas questdes, das
dimensbes propostas por Tavares et al.
(2011), foram utilizadas especificamente as
dimensGes relacionadas a abrangéncia e
bases, por serem os mais adequados para a
presente pesquisa. A dimensdo abrangéncia €
observada sobre trés niveis: (1) restringe-se
aos grupos que apresentam similaridades e
diferencas entre si; (2) identificagdo de
grupos homogéneos com a empresa
selecionando segmentos que deseja tomar
como prioritarios; (3) mapeamento de grupos
homogéneos e a escolha dos segmentos alvo,
e a elaboracdo do composto de Marketing.

Pode-se notar que o processo de
abrangéncia esta relacionado, ao que foi
mencionado anteriormente como 0 processo
estratégico do Marketing, visto que,
conforme Rocha (2015) consiste em
identificar qual, ou quais, os publicos a
empresa pretende atender, a escolha do
grupo que melhor se enquadra na proposta
da empresa em relacdo ao seu produto ou
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servico — € 0 momento que a empresa cria
valor. E, por final, a entrega de valor, ou
seja, a parte tatica no  processo
mercadologico, o Marketing mix, ou seja,
apés o0 processo de criar valor aos
consumidores alvo de uma empresa, O
proximo passo é pensar nas formas de
entrega-lo por meio de estratégias de
Produto, Preco, Praca e Promocao.

Correlacionando a etapa abrangéncia
nas estratégias de Marketing para as
empresas do setor de A&B, foram analisados
os fatores relacionados ao composto de mix
de Marketing (produto, preco, praca e
promocgdo). Nesse sentido, destacam-se 0s
fatores a serem analisados para a defini¢do
ideal do conceito a ser adotado pelo
estabelecimento, e se inicia a idealizacdo do
cardapio.

Esta fase é a propria da proposta de
conceito, que proporcionara a
compatibilizacdo com o publico que se quer
atingir; a disponibilidade de mao de obra
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adequada e qualificada; a identificacdo da
concorréncia; a delimitagdo dos fornecedores
necessarios; a imagem e os produtos. O
servico e todos os itens que compdem a
atmosfera de um restaurante devem integrar
um conjunto harmonioso e atrativo, sempre
de acordo com as necessidades e desejos dos
publicos identificados nesse processo. Nesse
sentido, a tomada de decisdo, com foco em
tipologia de produto, preco e
desenvolvimento de cardapio, deve ser
efetuada com foco no perfil de publico, na
analise demogréfica, geografica e
comportamental (OLIVEIRA, 2013).

Walker e Lundberg (2003, p.66)
ressaltam que o desafio é criar um conceito
de restaurante que se encaixe a um publico-
alvo definido; é criar um conceito mais
adaptavel ao seu mercado do que aquele
apresentado pelos concorrentes, e fazé-lo
vingar. Essa caracteristica “é conhecida
como D&B (different and better), diferente e
melhor”.

Para auxiliar no processo de
desenvolvimento dos empreendimentos, 0s
autores elaboraram um check list inicial que
pode ser utilizado pelos empreendedores, a
fim de entender o perfil de cada um deles:

v Qual especialidade terd o

cardapio?

4 Qual a caracteristicas do

empreendedor?

4 Qual o modelo de negdcio do

empreendimento?

4 Que tipo de publico sera

atendido?

v Qual sera a estratégia de

atendimento?

4 Quais produtos ou servigos

serdo oferecidos ao mercado?

v Qual 0 diferencial

competitivo do empreendimento?

4 Como sera o ambiente do

servigo oferecido?
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v Quais serdo as principais
ofertas?

4 Onde o seu cliente pode ser
encontrado?

4 Qual 0 local do
empreendimento?

v Qual o ticket médio do local?
v Como sera o gerenciamento

do pds venda?

A partir de um brainstorm
preliminar, inicia-se 0 processo de
desenvolvimento do conceito do
estabelecimento, onde é preciso
compreender o perfil dos concorrentes,
analisar o perfil scio demogréfico da regido,
e o0 ticket meédio local tomando por
referéncia as bases empresariais. Apés esta
fase, inicia-se o processo planejamento de
cardapio, com foco e tipologia de precos e
produtos, precificagdo dos mesmos e
levantamento da  estrutura  necessaria
relacionada ao saldo, loucas, utensilios e
demais itens.

Um  exemplo dos  impactos
operacionais relacionados ao processo de
segmentacdo e desenvolvimento de conceito
pode ser observado em empreendimentos
que possuem como caracteristica principal o
servico de Self Service!, onde o cardapio
deve ser desenvolvido de maneira ampla
com diversas op¢Oes quentes e frias, onde as
lougas para servigo podem ser adquiridas em
volume, modelos e tamanhos diferentes em
apresentacdes simples e basicas.

A Figura 2 mostra o modelo de
forma esquematica, observando as fases
descritas anteriormente e mostrando as
derivacOes de cada uma. Note-se que para
chegar ao desenvolvimento do cardapio, o

'Self service — autosservico no qual o cliente
mesmo se serve; reducdo de custos e pregos para o
cliente; refeicbes variadas e rapidas; geralmente
abre apenas para o almoco; as modalidades mais
conhecidas sdo os restaurantes por quilo e buffets
com preco fixo (FONSECA, 2004).

RAU/UEG - Revista de Administracao da UEG

http://www.revista.ueg.br/index.php/revista_administracao



Modelo para criag8o de conceito para restaurantes de pequeno porte: Uma proposta combinando segmentacgéo de
mercado e planejamento de cardapio

ambiente e a decoracdo ha necessidade de se
cumprir o0 processo de Segmentacdo de
Mercado, a Abrangéncia do

empreendimento, o  Brainstorm  de
Desenvolvimento do Conceito para se chegar
ao produto final do restaurante.

Figura 2 — Modelo do processo de desenvolvimento de conceito para restaurantes de pequeno

porte
"""""' Segmentagio |
frmmmmmm e mm———— - P ' Produto
i Abrangéncia i | Preco
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Promocgao
d Braﬂnqtor"‘; d Perfil concorréncia
esengo VIrr_lfn o do =~ : Perfil sociodemografico
onceito Ticket médio local

"““fi_;_)_c;i;gia, precos,
produtos

Fonte: elaborada pelos autores

6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente estudo foi
apresentar uma proposta de processo para
0 desenvolvimento de conceito para o
negdcio de restaurante de pequeno porte
utilizando a segmentacdo de mercado
combinado com o planejamento de
cardapio.

O método usado para esse estudo
foi uma analise de empresas do setor
tendo como base uma empresa de
consultoria no setor de alimentos e
bebidas, e um levantamento bibliografico

para a delimitagio das estratégias
sugeridas, como foi observado no uso de
estratégias de segmentacdo de mercado,
para assim, pensar em formas adequadas
para propor uma metodologia que possa
ser aplicado a empresa de pequeno e
médio porte do setor de alimentos e
bebidas.

Pode-se verificar que 0 processo
de tomada de decisdes durante criacdo de
conceito e  desenvolvimento  do
estabelecimento esta diretamente
correlacionado a estratégia de Marketing.
As definicbes iniciais em relacdo ao
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conceito e ao segmento do
empreendimento irdo alterar todo o
processo  de  desenvolvimento e
implantagdo do mesmo. Para essas
definigdes, cabe aos gestores pensar de
forma estratégica, com foco na satisfacédo
das necessidades e desejos dos clientes,
identificar o publico alvo por meio de
uma segmentacdo de mercado para que
com esse afunilamento de mercado, o
empreendedor possa entender quais 0s
verdadeiros anseios de seu publico e
dessa forma entregar valor no processo de
compra e proporcionar uma experiéncia
diferenciada aos seus clientes.

Os simbolos, a identificacdo, a
sinalizacdo, o cardapio (no papel), a
decoracdo, os uniformes, enfim, todo o
conjunto do estabelecimento deve estar
em sintonia para formar a imagem que
sera construida com o propdsito da
atracdo e fidelizacdo do publico. Todos
esses componentes devem estar de acordo
com 0 que o publico alvo almeja em seu
processo de decisdo de compra. Cabe
salientar que, sem uma segmentacdo
estratégica de mercado, esses dados
acabam por tornar-se uma idealizagdo do
empreendedor, e ndo a representatividade
dos verdadeiros desejos de seus
consumidores.

Para  empreendimentos  que
possuam caracteristicas relacionadas a um
restaurante gastronébmico com servigo a
la carte, é preciso considerar um cardapio
reduzido, onde o modelo de loucas para
montagem final diferem-se de acordo
com cada tipo de prato, visto que, tal
procedimento terd impacto direto nas
caracteristicas e do prato.

O presente  estudo  espera
contribuir para a importancia da
Segmentacdo de Mercado durante o
processo de tomada de decisfes durante o
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desenvolvimento de conceito para
estabelecimentos na area de A&B.

Como contribuicdo para 0 campo
gerencial, acredita-se que com o modelo
proposto 0os empreendedores e gerentes
possam minimizar a mortalidade das
empresas do setor e assim, garantir a
competitividade das empresas. Para o
campo académico espera-se que esta
proposta possa contribuir para que novas
pesquisas sejam feitas, aperfeicoando o
processo de analise aqui proposto.

Como fragilidades da pesquisa,
destaca-se que o modelo proposto, apesar
de ser identificado pelos integrantes em
suas atividades no setor de A&B, ainda
necessita de comprovacdo cientifica,
portanto sugere-se, ainda para estudos
futuros, a aplicacdo de tal modelo e o
acompanhamento dos resultados.
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