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Resumo: Este trabalho busca fornecer elementos de analise estratégica para viabilidade mercadol 6gica de
uma peguena empresa na area de servicos, aplicado ao setor de alimentacdo. O negdécio escolhido foi um
restaurante self service e, apés efetuar andlise SWOT (identificando os pontos fortes e fracos internos ao
negocio e as oportunidades e ameacas externas), utilizacdo das 5 forcas de Porter (estudando os
concorrentes, potenciais entrantes no mercado, produtos substitutos e poder de barganha dos
fornecedores e clientes), foi realizado uma andlise dos 7 P’ s (produto, prego, praga, promogao, pessoas,
processos e provas fisicas), andlise dos riscos do negécios e levantamento do benchmarking no mercado,
para validar a aplicagdo dos recursos disponiveis pelo sponsor, a fim de possibilitar uma maior
confiabilidade ao empreendimento, reducdo dos riscos e diminuic¢do das chances deinsucesso. O trabalho
€ concluido apresentando como resultado a viabilidade mercadol 6gica do empreendimento, através da
apresentacdo de um plano de marketing de implantagdo do negdcio.

Palavras Chave: Plano de marketing - self service- 7P - 5 Forgas de Porter - Andlise SWOT
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1. INTRODUCAO

Atualmente observa-se uma maior tendéncia a realizagdo de refeicOes fora de casa em
restaurantes, devido a distancia entre a residéncia do trabalhador e seu local de trabalho, assim
como os jovens também tem passado mais tempo fora de casa devido a correria do dia a dia e
a grande quantidade de assuntos para resolver, relacionados a trabalho, esporte, capacitacéo
profissional e lazer.

Outro fator que também contribui para esse aumento na demanda no setor de
alimentacdo € a maior insercéo da figura feminina no mercado de trabalho, nem sempre tendo
tempo para preparar as refeicdes da familia, dai a necessidade de encontrar restaurantes que
oferecam variedades de alimentos a pregos competitivos, pois nédo trata-se de situagcdes onde
as pessoas escolham sair para comer algo diferente para comemorar alguma conguista ou
confraternizar, e sim uma necessidade diéria de alimentar-se.

Embora exista essa demanda latente, 0 mercado, principalmente na regido estudada,
ndo oferece uma oferta razoavel de op¢bes que atenda aos requisitos de uma populagcdo com
recursos financeiros limitados, mas que precisa se alimentar de maneira saudavel e réapida,
otimizando seu tempo.

Tendo em vistas estas questdes, 0 presente estudo, tem como objetivo elaborar uma
analise mercadologica, que verifique a viabilidade de implantacdo de um restaurante self
service a preco Unico no bairro de Campo Grande, na cidade do Rio de Janeiro.

Com base nas questdes da pesquisa e nos objetivos deste artigo, supde-se que a
solugéo proposta possibilite a escolha entre uma diversidade de alimentos, pagando um preco
unico justo e dentro da média praticada no mercado.

A formalizacdo do neg6cio é importante devido as exigéncias legais e dos 6rgaos
reguladores, como vigilancia sanitaria, dai a importancia da elaboracdo do plano de marketing
para verificar a viabilidade mercadoldgica de atender aos requisitos e exigéncias dos clientes.

2. METODOLOGIA

Na metodologia utilizada neste artigo, procurou-se uma abordagem qualitativa, sendo
realizadas pesquisas bibliograficas sobre os temas abordados e observacédo direta do perfil e
comportamento dos frequentadores destes restaurantes, através de visitas técnicas realizadas
nestes estabelecimentos, identificando os potenciais clientes e realizando anéalises a respeito
do ambiente de negdcio do restaurante.

O modelo de Plano de Marketing adotado neste trabalho foi proposto de maneira
enxuta, focando nos principais aspectos, capazes de dotar o empreendedor de novos
conhecimentos sobre a area de gestdo de negdcios e dos requisitos basicos para iniciar um
empreendimento. Dado que se trata de um projeto piloto.

Devido as restri¢cbes de tempo, escopo e o local onde serdo desenvolvidas as acdes ja
estar construido, ndo serdo realizadas analises de viabilidade técnica e demais estudos.

3. REFERENCIAL TEORICO
Neste capitulo serdo tratados os conhecimentos necessarios para aplicacdo do estudo
de caso.

3.1. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
Planejar é o processo de antecipar o futuro e determinar cursos de agdes para atingir
objetivos organizacionais (BOONE & KURTZ, 1998). O planejamento gera direcdo para a
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conquista dos objetivos, pois tudo depende dos planos elaborados dentro das estimativas da
organizacao.

Para que a empresa possa construir seu planejamento ela deve conhecer sua misséo, a
qual segundo Churchill e Peter (2003) “¢ seu proposito, sua razdo de ser”. Se a empresa nao
souber identificar quais sdo seus objetivos podera vir a desaparecer, pois a concorréncia passa
a ser uma arma desafiadora para qualquer organizacdo mal planejada (OLIVEIRA et al 2003).

Deste modo, nas Ultimas décadas a palavra estratégia ganhou interesse no meio
empresarial, transformou-se em linguagem comum entre os gestores e, gradativamente, foi
sendo incorporada no cotidiano das organizages. Este interesse, segundo Ansoff (1990, p.93)
foi “provocado pelo reconhecimento de que o ambiente externo da empresa foi se tornando
cada vez mais mutavel e descontinuo em relacdo ao passado”, e que, em consequéncia disso,
isoladamente os objetivos séo insuficientes como regras de decisdo para guiar a reorientagéo
estratégica da organizacao, na medida em que se adapta a novos desafios.

Oliveira (1991, p.27) define estratégia empresarial como “...a ligagdo e ajustamento da
empresa ao seu ambiente”. Nessa Situagdo a empresa procura definir e operacionalizar
estratégias que maximizam os resultados da interacdo estabelecida (OLIVEIRA et al, 2003).

Logo, pode-se definir planejamento estratégico como uma forma de enunciar ou
formular estratégias, a fim de se atingir os objetivos da organizacéo.

3.2. ANALISE SWOT

Um dos pontos fortes do processo de planejamento é desenvolver frequentemente uma
comparacdo entre as forcas e fraquezas (internas a organizacgdo), bem como as ameacas e
oportunidades (externas a organizagdo), que auxilia os gestores a avaliarem a realizacdo da
missdo basica da organizacdo. Baseando-se em Churchill e Peter (2003) pode-se descrevé-las
através de uma analise tipo SWOT.

Esta analise é um esforco para incorporar os elementos internos e externos da
formulacdo de estratégia, ou seja, de um lado, 0 meio ambiente; de outro, os recursos da
empresa. Resumindo-se na busca de oportunidades e na defesa contra as ameacas colocadas
no meio ambiente e na conscientizacdo de quais sdo as forcgas e fraquezas da organizacéo.

O termo SWOT mantém o significado das palavras na lingua inglesa, representando o
seguinte acrénimo:

S = Strenghts (Forgas), estdo relacionadas as competéncias, diferenciais e aspectos
positivos da empresa, produto ou servi¢o que agregam valor. A partir desta analise surgem as
condicdes para estabelecer o Unique Selling Proposition (USP) (Proposicdo Original de
Venda ou Diferenciacdo) e o posicionamento do produto ou da empresa.

W = Weakenesses (Fraquezas), representam 0s aspectos onde a empresa esta em
desvantagem competitiva. Como baixa tecnologia e financas, forca de vendas, localizacédo e
qualidade inadequadas, por exemplo.

O = Opportunities (Oportunidades), sdo situacbes de mercado que podem representar
novas oportunidades de negdcios. Como investimentos, novos projetos e desenvolvimentos
tecnoldgicos.

T = Threats (Ameagas), sdo condi¢fes do mercado (concorréncia, legislacdo, meio
ambiente, movimentos sociais) que podem afetar negativamente a sobrevivéncia do produto,
servico prestado ou até mesmo da empresa.

Traduzido para o portugués, a analise SWOT pode ser descrita como analise FOFA:
F = Forcas; O = Oportunidades; F = Fraquezas; A = Ameacas.
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Sua representacdo pode ser observada na figura abaixo:
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Fato res PONTOS FORTES | PONTOS FRACOS
Internos (Strenghts) (Weakenesses)

Fatores OPORTUNIDADES AMEACAS
Externos (Opportunities) (Threats)

Figura 1: Exemplo de figura.
Fonte: Elaborado pelo autor

Embora a analise pareca simples, conceitualmente ela representa uma grande
simplificacdo da realidade estratégica das empresas, entdo executd-la em uma empresa
geralmente ndo é tdo facil. Sendo aconselhdvel ser realizada em equipes de trabalho,
responsaveis por formulacdo e revisdo de estratégias, com o objetivo de gerenciar melhor os
conflitos e as dificuldades inerentes a tais situagdes.

3.3. MODELO DAS 5 FORGCAS DE PORTER

O modelo das cinco forcas de Porter foi desenvolvido nos anos 80 por Michael Porter
e constitui, juntamente com o SWOT, um dos mais conhecidos métodos para analise de ramo
de negdcios, incorporando também elementos de analise do ambiente externo empresarial.

O objetivo principal deste modelo é explicar a dindmica da competicdo na area de
negocios. Ja que todas as empresas envolvidas (denominadas players) buscam assegurar uma
participacdo crescente no mercado, atraves da obtencdo e manutencdo de vantagens
competitivas.

Apesar de ter sido publicado ha 30 anos, seus principios basicos continuam validos e
esta ferramenta de gestdo ainda é utilizada até hoje em analises de mercado, tanto para
determinar a atratividade (ou valor) desse mercado como para se obter informacGes para
fundamentar um planejamento estratégico de lancamento de um novo produto ou servigo, ou
ainda para um reposicionamento no mercado. Pois permite uma analise rapida e simples do
ambiente de competicdo, sem a necessidade de se ser um especialista em planejamento
estratégico, para se fazer essa analise.

Segundo Porter (1989), as forcas que influenciam a estratégia de um negdcio séo:

Ameaca de novos entrantes — A ameaca de novos entrantes em determinado mercado é
diretamente proporcional a facilidade de se entrar nesse mercado, seja em termos financeiros
e devido a baixa fidelidade dos clientes, por exemplo. Causando alguns efeitos como quedas
dos pregos e aumento nos custos, resultando em uma redugdo na rentabilidade das empresas.
Sendo o nivel das barreiras aos novos entrantes o principal responsavel por essa facilidade ou
dificuldade. As barreiras a entrada mais comuns séo as economias de escala, o capital inicial
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para ingressar, barreiras governamentais, acesso a canais de distribuicdo e a diferenciacdo do
produto.

Poder de barganha dos fornecedores — Estd voltada ao fornecimento de insumos e
servigos para a empresa. Os fornecedores tém poder de barganhar quando o setor € dominado
por poucas empresas fornecedoras; os produtos séo exclusivos, diferenciados, e o custo para
trocar de fornecedor é muito alto; e o setor de neg6cios em questdo ndo tem
representatividade no faturamento deste fornecedor. Com estas questdes em vista, cabe a
empresa identificar a atual relacdo da empresa com seus principais fornecedores.

Poder de barganha dos clientes — Tem a ver com o poder de decisdo dos compradores
sobre os atributos do produto, principalmente quanto a prego e qualidade. Assim, o0s
compradores tém poderes se as compras do setor sdo de grande volume; os produtos a serem
comprados sdo padronizados, e sem grande diferenciacdo; as margens de lucro do setor sdo
estreitas; e a op¢ao de o préprio comprador fabricar o produto é financeiramente viavel.

Ameaca de produtos substitutos - Todas as empresas inseridas em um setor de
mercado estdo em concorréncia com empresas de outros setores que produzem produtos
substitutos. Estes limitam a rentabilidade potencial de um setor colocando um teto nos precos
que as empresas podem praticar. A identificacdo de produtos de substituicdo resulta da
pesquisa de outros produtos que podem desempenhar a mesma funcdo. Os produtos
substitutos que merecem atencdo especial sdo aqueles cuja relagdo preco/rendimento tem
tendéncia a ser superior a dos produtos do setor, ou sdo produzidos em setores altamente
rentaveis.

Rivalidade entre concorrentes - Pode ser considerada a mais significativa das cinco
forgas, pois nesta dimensdo deve-se considerar a atividade e agressividade dos concorrentes
diretos. Quando se diz concorrente direto, refere-se a empresas que vendem o mesmo produto,
em um mesmo mercado que a organizagao em questao.

Porter (1989) afirma também que o conjunto dessas forcas determina o potencial de
lucro final no negocio. Como nem todas tém o mesmo potencial, as for¢as podem ser intensas
em algumas e relativamente moderadas em outras. As for¢as mais conceituadas predominam
e tornam-se fundamentais para a formulacdo de novas estratégias.

Ameaca de Rivalidade
Novos

Entrantes Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

Figura 2: Representacdo das 5 Forcas de Porter.
Fonte: www.portaldomarketing.com.br, acesso em 12 set 2019
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3.4. BENCHMARKING

Atualmente é importante verificar a situacdo mercadol6gica, financeira e o nivel de

servico do negocio comparando-o com as referéncias do mercado. Para isso, utiliza-se o
Benchmarking que, segundo Philip Kotler (2000, p. 249), pode ser considerado como:

A arte de aprender com empresas que apresentam um desempenho superior em

algumas tarefas. O objetivo é copiar ou aprimorar com base em melhores praticas.

Algumas empresas realizam benchmarking tendo como referéncia apenas as

melhores empresas de seu setor. Porém quanto mais nos distanciamos de nosso

neg6cio em busca de comparacBes, mais satisfeitos ficamos. Afinal de contas,
estamos buscando superioridade competitiva, ndo somente igualdade competitiva.

Geralmente esta técnica € muito utilizada pelas empresas que buscam entrar em novos
mercados ou desenvolver novos produtos, porém nao possuem experiéncia no novo negocio,
dai identificam no mercado as melhores praticas e adequam aos seus recursos, buscando
entender quais estratégias diferenciam aquelas empresas ou produtos que sao referéncia, das
demais.

3.5. PLANO DE MARKETING

Os titulos das subsecdes devem ser escritos em CAIXA ALTA, sem negrito ou italico,
em paragrafo com espagcamento anterior de 12 pt - use estilo subsecao. Os paragrafos devem
ser tabulados em 1.25 cm.

O Plano de Marketing é baseado no composto de marketing ou Mix de marketing, que
é um conjunto de ferramentas de marketing utilizadas pelas empresas para se obter as
respostas desejadas (perseguir seus objetivos) em um determinado mercado-alvo.

A fim de atender as necessidades dos clientes, as empresas recorreram ao marketing,
que € um sistema de gestdo que olha para 0 mercado. Dentro do marketing existe um modelo
gue as empresas podem seguir, ou seja, 0 modelo dos 4P’s (Produto, Preco, Praca, Promocao),
que esta representado na figura 3. Proposto por E. Jerome McCarthy em 1960, o modelo
expressa o raciocinio de que as empresas produzem um determinado produto, que é alvo de
uma promocao, que tem por objetivo comunicar, informar o consumidor da disponibilidade
em uma determinada praca (ponto de venda, ou local), a um determinado preco. Os 4P’s
transformaram-se num instrumento de suma importancia para a area de marketing das
empresas em geral. (PONTES, 2002)

. Mix de marketing

- / / \ \ .
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design ; > Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promocgao
Garantias Prego de lista Promogao de vendas
Devolugoes Descontos Propaganda

Concessoes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagdes publicas

Condigdes de financiamento Marketing direto

Figura 3: OS 4 P’s do Mix de Marketing.
Fonte: Kotler (2000, p. 37)
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Porém, como se trata de servigos, cabe ainda acrescentar 3P’s, relacionados a Pessoas
(que sdo fundamentais na execucdo do servigo), Provas fisicas (representadas pelas
instalacGes onde acontece a prestacdo dos servicos) e Processos (referentes as operacdes que
séo realizadas no ambiente de servigo).

4. ESTUDO DE CASO

Esta proposta de implantacdo € um estudo de caso real solicitado ao autor por um
advogado que pretende investir no ramo alimenticio e que busca informacbes e
conhecimentos técnicos sobre o tema e sobre gestdo de negocios, pois 0 mesmo almeja obter
um negocio bem sucedido, temendo a faléncia prematura, motivo pelo qual o levou a procurar
auxilio de especialistas e pesquisadores.

Alguns dos fatores que podem contribuir para a faléncia de uma empresa sdo as
mudangas constantes no cenario econdmico e nas regras do mercado, dificuldade de acesso ao
crédito e auséncia de um planejamento estratégico compativel com a realidade do mercado. O
gue comprova a falta de preparo dos gestores atuais em relacdo a elaboracdo de um plano de
marketing adequado.

Existem varias maneiras de se evitar, ou minimizar essas falhas, gerando maior
seguranca para as acdes gerenciais do empreendedor, como a participacdo em cursos
disponiveis em universidades e entidades de classe e o apoio de especialistas (consultores),
que sdo os profissionais mais qualificados para estudar as tendéncias do mercado, tributagéo e
legislagdo especifica, assim como planejamento estratégico e questdes mercadologicas,
envolvendo projecdes de cenarios futuros.

Para confeccao da analise mercadoldgica em questdo, foi realizado benchmarking com
restaurantes self service lideres da regido, localizadas no bairro de Campo Grande na cidade
do Rio de Janeiro, pesquisas bibliograficas sobre os temas abordados e observacdo direta do
perfil e comportamento dos frequentadores destes restaurantes, através de visitas técnicas
realizadas nestes estabelecimentos.

As visitas aos principais concorrentes tiveram o objetivo de analisar 0s aspectos
técnicos como layout do ambiente (disposicdo das mesas, cadeiras, expositores de comidas e
bebidas no espaco fisico) e cardapios praticados, aspectos operacionais (como horario de
funcionamento, limpeza dos banheiros e do préprio ambiente), e aspectos administrativos,
como quantidade de funcionarios, escala de servico, geragdo de filas de espera ou percepcéao
de falta de algum alimento que fosse percebido ou questionado pelos clientes.

Os elementos de analise mercadoldgica abordados neste estudo servem de suporte a
decisdo do empreséario quanto a viabilidade do negdcio.

4.1. DEFINICAO DO NEGOCIO

O cenério econdmico do ramo alimenticio encontra-se em expansdo, e a tendéncia de
oferecer mais opcles a precos menores tem se espalhado para todas as regifes, pois tem
ganhado a preferéncia dos consumidores, que passam a ter a sensacao de estar tendo alguma
vantagem por ter a liberdade de se servir e ndo ter a necessidade de pesar antes de pagar.

Os elementos de analise mercadologica empregados neste negocio tem como objetivo
apresentar os estudos e analises de viabilidade da criacdo de um restaurante self service a
preco unico, localizado no bairro Campo Grande, situado no municipio do Rio de Janeiro.



4.2. BENCHMARKING

A érea de influéncia é composta por 1 principal concorrente que ndo pratica o preco
unico, alegando possuir um faturamento médio de R$ 18,00 por refeicdo cobrada no quilo.
Possui equipe composta por 10 funcionarios, com 2 cozinheiros, 5 auxiliares de cozinha, 2
garcons e 1 faxineiro, em uma area fisica de aproximadamente 400m?, com 300m? de &rea
construida e 100m?2 de area livre.

Funciona de segunda-feira a sexta-feira das 11:00h as 14:00h e aos finais de semana e
feriados das 11:00h as 16:00h. O proprietario informou atender em média 250 clientes por
dia, gerando uma demanda prevista de 7500 clientes ao més com lucro liquido médio mensal
de R$ 26.630,64.

N&o foram informados o0s custos operacionais e demais bases de célculos, apenas 0s
custos fixos relacionados ao investimento para aquisicdo de mobilia, equipamentos e
utensilios na ordem de R$ 16.246,11 e demais investimentos para montagem do restaurante,
em torno de R$ 63.357,38.

Foi observado que aos sdbados ha um pico de demanda devido ao maior movimento
dos alunos dos cursos técnicos das proximidades, porém na segunda-feira € quando é
identificada a menor procura.

N&o h& uma preocupacdo com a qualificacdo continuada dos profissionais, pois apenas
sdo contratados funcionarios experientes no ramo alimenticio, cabendo aos mesmos buscar
qualificacdo por conta propria. A caracterizacdo dos pregos, considerando a média do
mercado no bairro, é de R$ 39,90 por quilo.

A divulgacdo no inicio era realizada através de panfletagem, com um baixo
investimento. Porém atualmente, como o restaurante ja é conhecido no mercado, utiliza-se o
boca a boca, ndo mantendo um investimento em comunicacao de marketing.

Embora seja observado um aumento recente na demanda, o proprietario ndo parece se
preocupar muito com possiveis mudangas a serem incrementadas. Atualmente observa-se um
crescimento na procura por ofertas de alimentacdo saudavel e com qualidade, mas o
proprietario ndo demonstrou interesse em ampliar o estabelecimento, investindo em
infraestrutura, o que abre espago para novos entrantes neste mercado.

Na relacdo com fornecedores foram observados a tendéncia em focar na relacdo custo
X beneficio dos insumos, pois os alimentos sdo adquiridos sempre onde sdo oferecidos 0s
menores precos, independente da qualidade. Geralmente esses fornecedores estdo localizados
em Campo Grande, Santa Cruz ou CEASA, sendo todos no estado do Rio de Janeiro, Porém
ndo h& nenhum tipo de parceria entre eles.

4.3. IDENTIFICACAO DOS RISCOS
A empresa corre o0 risco de:

o Restricdo ao novo e a quebra de paradigmas pelos clientes, preferindo manter sua
fidelidade as empresas ja existentes;

o Aumento dos pregos dos produtos e equipamentos utilizados no dia a dia;

o Recesséo econdmica;

o Evasdo de clientes para outros negocios montados por atuais e ex-funcionarios;
o Politicas governamentais de racionamento de energia e agua;

o Né&o atendimento aos requisitos de vigilancia sanitaria;

o N&o cumprimento dos requisitos de licenciamento para operacéo.
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4.4. ANALISE DAS 5 FORCAS DE PORTER
Visando entender melhor o ambiente do negdcio, foi realizado a analise das 5 Forcas

de Porter, conforme pode ser observado na figura 4 abaixo.

Ameaca de novos
entrantes

-Baixa, devido a
indisponibilidade de
locais na regido.
-N&o ha barreiras ao
surgimento de estabele-
cimentos ilegais, devido
a falta de fiscalizacéo.

Poder de barganha dos
fornecedores
-Baixo, devido ao
mercado ser muito
fracionado.
-Alto n° de fornecedores
e insumos para as
operacgdes do restaurante.

Rivalidade entre os

concorrentes
-Moderada, devido ao
grande n° de concorren-
tes com Servigos e pregos
similares.
-Tendéncia de
diferenciacdo pelo
servico prestado.

Poder de barganha dos
clientes

-Alto, devido a grande

oferta de restaurantes na

regido, porém com qua-

lidade distinta.

-Facil acesso a informa-

cOes dos precos

praticados no mercado.
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Ameaca de produtos
substitutos
-Moderada, devido a
possibilidade de

de levar consigo as
marmitas feitas em casa.
-Geralmente ha
preferéncia por refeicoes

Figura 4: Analise das 5 Forcas de Porter.

4.5. ANALISE SWOT

Fonte: Elaborado pelo autor

Para formular as estratégias de atuacdo do restaurante, tanto no ambiente interno
quanto externo do negdcio, foi realizada a analise SWOT, conforme observado no quadro 1.

Quadro 1: Analise SWOT

Pontos Fortes

Pontos Fracos

— Profissionais qualificados
— Acomodacdes confortaveis
— Ponto comercial préprio

— Alto nivel de higiene

— Precos competitivos em relagéo ao praticado pelo mercado
— Nivel de servico superior ao praticado pelo mercado

atualmente

— Funcionamento todos os dias da semana

— Possibilidade de evasdo de funcionérios
que vao em busca do proprio negécio e
“levam” consigo os clientes

— Empresario sem experiéncia nesse ramo de
atuacéo

— Falta de conhecimento sobre gestéo de
negocios

— Nao dominio de tecnologia da informagéao




Oportunidades Ameacas
— Uso da Internet para marketing e atendimento ao cliente — Outros restaurantes situados na regido
— Parcerias com empresas e funcionarios autbnomos — Recessao econémica
(programas de fidelidade) — Concorréncia injusta de restaurantes
— Propagandas em empresas ou prestadoras de servico na informais
regido — Encargos financeiros e pagamentos de
— Aumento da demanda por realizacdo de refeicdes fora de impostos por ser uma empresa legalizada
casa

Fonte: Elaborado pelo autor
4.6. PLANO DE MARKETING

4.6.1 PRODUTO

Segundo Kotler (2000), produto pode ser entendido como a combinagdo de bens e
servicos que a empresa oferta ao mercado-alvo. No Sabores da Roca, o produto é
representado por um conjunto de géneros alimenticios, bebidas e servigos prestados pelo
restaurante, escolhidos com base na pesquisa de mercado, comparagdo com concorrentes e
identificacdo das necessidades do publico alvo, clientes potenciais e de novas oportunidades
no mercado ndo exploradas na regiédo.

A diversificacdo e agregacdo de novos produtos e servicos também é uma
caracteristica marcante do setor alimenticio, dai a necessidade de constante inovagdo e
benchmarking afim de observar as principais praticas do mercado e trazé-las para o
restaurante.

De acordo com Silva (2002), foi proposto o seguinte modelo de cardapio para o
restaurante self service com preco fixo: pratos basicos (arroz e feijdo), 3 tipos de proteina
(carnes), 4 guarnicdes (incluindo 1 massa com molho) e 4 saladas. A sobremesa (frutas) e
bebida (suco) ja serdo incluidas no preco final cobrado aos clientes.

Segundo SEBRAE (2019), a composicao média de uma refeicdo a ser consumida por
uma pessoa no possui aproximadamente 500g, sendo distribuida da seguinte forma: salada
(650), arroz (85g), feijio (100g), carnes (150g) e demais guarnicdes (100g).

4.6.2 PRECO

O restaurante utilizard a estratégia genérica de Porter: foco com tendéncia na
diferenciacdo, adotando precos competitivos em relacdo aos praticados no mercado. Porém
atentando ao risco de o segmento escolhido ndo propiciar massa critica que permita a empresa
operar.

A relacdo entre qualidade e preco pode ser explorada como um fator critico, dado que
este trade-off serd gerenciado de maneira eficaz na organizacdo, pois sabe-se que uma
empresa que fica no meio termo estd em uma situacdo estratégica extremamente pobre, sendo
qguase garantido que obterd uma baixa rentabilidade, pois ndo conseguira manter-se
competitiva frente os concorrentes e perderéa clientes por ndo possuir uma estratégia padréo.

Apos estudo dos custos fixos e variaveis da operacdo do restaurante, assim como
andlise dos precos praticados no mercado, sera cobrado o preco de R$ 17,00 por refeigdo (ja
incluidos bebida e sobremesa).




o SR
\ . -
L //‘ & f“ \hx Simposio De EXCELENCIA EM GESTAO E TECNOLOGIA |
N - . Ly v ry _J —
— N 3 = & == DIEGE |

4.6.3 PRACA
O restaurante Sabores da Roca sera instalado em rua de grande movimento, situada em

Campo Grande na Cidade do Rio de Janeiro - conforme sinalizado na figura 5 pela letra A.
Por ser o terreno proprio e estar em estagio avancado das obras de infra-estrutura, eliminando

0s gastos com aluguéis.
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Figura 5: Localizagdo geogréfica do restaurante.
Fonte: Google Mapas (2020)

O critério escolhido foi a segmentacdo geogréafica, pois como o empresario ja possuia
um terreno proprio, foram adotadas estratégias para atender a demanda do publico residente

naquela regido.
O restaurante sera de médio porte e a capacidade diaria de atendimento sera de 150
clientes. Sua estrutura fisica compreende uma area de 200 m2, composta por um saldo para

refeicbes (100m2), 2 banheiros (1 masculino e 1 feminino), depdsito para o estoque de
materiais, despensa para armazenagem de alimentos e area da cozinha (50m2) com camara

frigorifica.

4.6.4 PROMOCAO
Segundo Kotler (2000) mercado “é o conjunto de todos os compradores, efetivos e

potenciais, de uma oferta ao mercado”.
A segmentacdo de mercado pode ser entendida como "0 processo de dividir um

mercado em grupos de compradores potenciais com necessidades, desejos, percepcdes de
valores ou comportamentos de compra semelhantes” (CHURCHILL E PETER, 2003).

ApoOs visitas aos principais concorrentes e conversas com 0S gargons, cozinheiros,
donos de restaurantes vizinhos e potenciais clientes, foi identificado um puablico alvo
principal, constituido por alunos que estudam nas instituicdes de ensino proximas ao local
onde esta localizado o ponto comercial e moradores da regido e adjacéncias, principalmente
idosos aposentados, trabalhadores autbnomos e funcionarios do comércio local, pois o bairro
é dotado de varios pequenos comércios e proximo a fabrica de roupas moda praia Ki-Korpo.



A fim de fidelizar os clientes, serdo adotadas as seguintes estratégias:
o Servico de self service sem balanca, a preco fixo;

o Oferecer suco e sobremesas ja incluidas no preco cobrado pela refeicdo, gerando
percepcao de vantagem pelo consumidor;

o Com o objetivo de penetrar nesse mercado de forma diferenciada, conquistar market
share e tornar-se uma empresa estavel, o Sabores da Roca utilizara as seguintes acoes
promocionais:

o Criacdo de parcerias com as escolas, empresas e igrejas da regido, objetivando o
aumento do numero de clientes;

o Realizacéo de promogdes em épocas de baixo volume de vendas e lucratividade;
o Propaganda em radio, principalmente Costa Verde FM, pois é a radio da localidade;

o Panfletagem no centro de Campo de Grande, em escolas, faculdades e empresas das
proximidades;

o Convénios com empresas da regido, para servir almocos e entregar “quentinhas”;

o Criacdo de um site do restaurante para manter uma comunicacdo direta com 0s
clientes.

4.6.5 PESSOAS

Além da boa apresentacédo do local, da qualidade e sabor das refei¢des servidas, sabe-
se que grande parte do sucesso dos restaurantes se da em fungdo da atencdo prestada as
necessidades dos clientes e a qualidade e simpatia dos profissionais que trabalham no local.
Dai a necessidade de um processo seletivo eficaz para a contratacdo desses profissionais,
dando preferéncia aos moradores da regido, pois ja trazem os clientes para o estabelecimento.

Os funcionéarios sdo responsaveis pelo momento da verdade com o cliente, pois sdo
eles que interagem diretamente durante a prestacdo do servico, representando ali 0 nome da
marca, da empresa. Este € 0 momento em que o consumidor tem a impressao mais intensa do
servico que ele estd adquirindo e, dependendo de sua percepc¢do, pode agrada-lo ou ndo. A
intencdo é cativar o cliente para que ele volte sempre, fale bem do servico prestado e traga
outros clientes para o restaurante.

Para o ideal funcionamento do Sabores da Roca, segue uma proposta de organograma

na figura 6 abaixo.
Sécio - Gerente

[ Cozinheiro ] [ Gargom ] [ Caixa ] [Servi(;os Gerais ]
Auxiliar de
Cozinha

Figura 6: Organograma do restaurante.
Fonte: Elaborado pelo autor
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4.6.6 PROCESSOS

Os processos administrativos sdo geralmente realizados pelo proprietario ou pelo
socio-gerente, a partir da definicdo da estratégia de acdo no curto, medio e longo prazo, de
acordo com o comportamento do mercado, assim como a definicdo da politica de
relacionamento com o clientes baseado em suas respostas as acées promocionais implantadas,
e toda gestdo financeira e de pessoal para viabilizar o bom andamento do negdcio.

Dentre 0s processos que serdo executados no restaurante, alguns ndo sdo perceptiveis
aos clientes, mas sdo fundamentais ao atendimento de suas demandas e expectativas, que sao
0 processo de gestdo de estoques para reposicdo (sendo necessario manter um nivel de
estoque minimo de alimentos para atender aos clientes, baseado no histérico da demanda,
com atencdo para ndo comprometer muito capital imobilizado em estoque e o capital de giro;
e aquisicdo de insumos para producdo das refeicfes (através da pesquisa dos melhores
fornecedores para atendimento aos interesses dos clientes ao menor custo possivel).

Ja 0s processos gque possuem maior interacdo sao 0s servicos de atendimento ao
cliente (recepcdo e atendimento as necessidades do cliente durante sua permanéncia no
restaurante, tirando duavidas, oferecendo produtos e servigos adicionais e realizando o
recebimento do pagamento); e preparo dos alimentos e montagem do buffet (preparacao dos
cardapios, higienizacao dos alimentos e preparacdo dos pratos, assim como a distribuicao nos
balcGes de maneira organizada, mantendo um alto nivel de qualidade dos produtos e servicos
prestados).

4.6.7 PROVAS FISICAS

A fidelizacdo se dard pelo foco no cliente, com prestacdo de servigos de alta
qualidade. J& que uma vez conquistado, o cliente da area de alimentacéo dificilmente troca de
estabelecimento.

Por se tratar de um restaurante de médio porte, as evidéncias fisicas do ambiente serdo
compostas por uma estrutura de aproximadamente 200 metros quadrados. O ponto possuira
instalacBes elétricas e hidraulicas em boas condi¢des, com um ambiente bem iluminado,
paredes e pisos claros e lavaveis, transmitindo assim a impresséo de limpeza sempre.

Mesmo ndo possuindo estacionamento proprio, haverd facilidade de estacionar
veiculos nas proximidades do restaurante, pois trata-se de um lugar calmo e com baixos
indices de violéncia e assaltos. O restaurante ainda oferecera terd uma experiéncia prazerosa
aos clientes, através do oferecimento de cafezinho, agua, televisdo e musica ambiente.

Todos os funcionarios trabalhardo uniformizados.

5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

As novas exigéncias dos clientes e o crescimento do mercado fizeram as organizagdes
ampliarem seu mix de produtos e desenvolver novas ferramentas para atrair e fidelizar estes
novos consumidores.

Diante de cenario de alta competitividade as empresas devem produzir produtos ou
servigos com qualidade, entregar no momento que o cliente deseja e o que o cliente deseja, a
um custo minimo possivel. Para atingir esses objetivos as organizagdes tém despendido
consideraveis esforgos para promover processos de melhoria continua no processo produtivo.

Frente a esse quadro surge o cliente como novo foco das acfes empresariais (ndo
apenas os produtos ou servigos). Atraves da adogdo da filosofia de que o cliente passou a ser
considerado o elemento mais importante do processo produtivo, as atencdes voltaram-se para
ele. Agora o importante é atender suas expectativas e satisfazer suas necessidades. Sendo o
tempo considerado como um artigo de luxo no meio empresarial.



O trabalho propbs a elaboracdo de um plano de marketing simplificado para a
implantacdo de uma empresa de servicos, cuja area de atuacdo baseia-se no setor de
alimentacdo, ja que um restaurante self service € um negdcio relacionado a conveniéncia e
proximidade.

Entretanto, como este mercado estd em crescimento, deve-se atentar a concorréncia
desleal de alguns restaurantes que continuam na ilegalidade devido a falta de fiscalizacéo e
vigilancia sanitaria. Sendo a aposta na qualidade do servigo prestado e no atendimento ao
cliente, diferenciais competitivos a serem levados em consideracdo na hora de investir nesse
segmento e ampliar market share.

Assim, conclui-se que é viavel a implantagdo do restaurante self service, utilizando a
estratégia de foco no cliente com tendéncia na diferenciacdo dos produtos. Porém, deve-se ter
a consciéncia de que se ficar apenas “servindo refeicdes” e ndo procurar administrar o
restaurante com inteligéncia e sabedoria, logo o negdcio tenderd ao fracasso e,
consequentemente, desaparecera do mercado, juntando-se a estatistica do grande nimero de
empresas neste setor que pedem faléncia precoce.

Como sugestdo de trabalho futuro, pode ser realizado um estudo de viabilidade de
implantacdo de um Centro de Treinamento de novos cozinheiros e profissionais do setor
alimenticio em Campo Grande, em parceria com 0 Senac, para prestar servigo de capacitacéo
para pessoas que nao sabem cozinhar, mas gostariam de aprender o bésico. Pois além de
aumentar o mix de servicos prestados, proporcionara visibilidade ao restaurante e
aperfeicoamento da oferta de méo-de-obra qualificada para o setor.

A fim de concretizar o empreendimento em questdo, sugere-se também uma analise
mais detalhada da gestdo financeira e aspectos legais da empresa, assim como a realizagéo de
analise de sensibilidade do impacto da variacdo do preco praticado e os custos dos insumos
alimenticios no resultado do negdcio e demanda ao longo do tempo.
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