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RESUMO

A cidade de S&o Paulo, influenciada por sua vasta diversidade imigrante, apresenta uma
gastronomia baseada em diferentes etnias e conceitos. Dentre 0s conceitos consta a tipologia de
restaurantes de especialidade, estabelecimentos dedicados a um tipo de produto ou cozinha. O
problema de pesquisa que orientou esta dissertacdo de mestrado foi: como se da a aplicacao das
estratégias competitivas de restaurantes de especialidade, considerando aqui as pokerias, na
cidade de Sao Paulo? Por sua vez, o objetivo geral do trabalho foi estabelecido em: compreender
como se da a aplicacdo das estratégias competitivas de pokerias na cidade de S&o Paulo. E,
como objetivos especificos este trabalho buscou: a) estudar o mercado de Foodservice da cidade
de S&o Paulo; b) estudar teoricamente as estratégias competitivas aplicadas ao segmento de
restaurantes e; c) identificar os fatores que sdo considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permitem que as pokerias estudadas garantam sua continuidade no mercado
de Sdo Paulo. Para isto, este trabalho se baseou em uma abordagem qualitativa de carater
exploratorio, especificamente um estudo de casos multiplos baseado pelas contribui¢des de Yin
(2005). Como estratégias de coleta de dados foram utilizadas pesquisa bibliogréfica, pesquisa
de campo com observacdo direta ndo participante e entrevistas semiestruturadas. Apds a analise
dos dados foi possivel determinar as principais estratégias competitivas adotadas por cada
restaurante: no caso do Mister Poke: teorias das cinco forcas competitivas, trés estratégias
genéricas, competéncias essenciais e a RBV. E, no Hi Pokee, as teorias das cinco forcas
competitivas, trés estratégias genéricas, oceano azul e RBV. Também foi possivel determinar
0s principais recursos estratégicos utilizados nos restaurantes pesquisados, sendo estes:
atendimento, criatividade, estilo da decoracdo, equipamentos, experiéncia, gerenciamento,
inovacdo, layout, menu, mobilia, padronizacéo, preco oferecido, produto e qualidade.

Palavras-chave: Gestdo de Alimentos e Bebidas. Restaurante de especialidade. Estratégias
Competitivas.



ABSTRACT

The city of S&o Paulo influenced by its vast immigrant diversity, presents a gastronomy based
on different ethnicities and concepts. Among the concepts is the typology of specialty
restaurants, establishments dedicated to one type of product or cuisine. The research problem
that guided this dissertation was established by: how it is given the application of
competitiveness strategies of specialty restaurants, considering here the pokerias, in the city of
Sdo Paulo? In turn, the overall objective of the work was established in: understanding how it
works the application of competitiveness strategies in pokerias in the city of Sdo Paulo. And,
as specific objectives this work sought: a) to study the Foodservice market of the city of Sdo
Paulo; b) to study theoretically the competitive strategies applied to the segment of restaurants
and; c) identify the factors that are considered in the application of competitive strategies that
allow the pokerias studieds guarantee their continuity in the S&o Paulo market. For this, this
work was based on a qualitative exploratory approach, specifically a multiple case study based
by the contributions of Yin (2005). As data collection strategies was used bibliographic
research, field research with direct non-participant observation and semi-structured interviews.
After the data analysis was possible to determine the main competitive strategies adopted by
each restaurant: in case of the Mister Poke: theorie of the five competitive forces, three generic
strategies, essential competences and RBV. And, in Hi Pokee, the theories of the five
competitive forces, three generic strategies, blue ocean and RBV. It was also possible to
determine the main resources used in the researched restaurants as competitive strategies, being
them: service, creativity, style of decoration, equipment, experience, management, innovation,
layout, menu, furniture, standardization, price offered, product and quality.

Key words: Food and Beverage Management. Speciality Restaurant. Competitive Strategies.
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INTRODUCAO

A cidade de S&o Paulo foi fundada em 25 de janeiro de 1554 (marco do inicio das
instalagBes dos Jesuitas) e desde os principios de seu povoamento ficou conhecida por sua
atividade comercial, que contribuiu para um desenvolvimento populacional cada vez maior
(Taunay, 1953). Atualmente, conforme dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2017), Sao Paulo conta com mais de 12 milhdes de habitantes e uma concentragéo de
PIB per capta de aproximadamente 54 mil reais, sendo considerada a principal capital do pais
em termos financeiros e mercantis.

O setor de Foodservice - conhecido também como Alimentacdo Fora do Lar é
fundamental para a cidade. Segundo a Associacgdo Brasileira de Gastronomia, Hospedagem e
Turismo (ABRESI, 2014), S&o Paulo possui o titulo de Capital Gastrondémica do Brasil desde
1997. Este cenario também possui como marca a diversidade: sdo mais de 60 tipos de cozinhas
executadas por estabelecimentos de diferentes tipologias, variedade gerada pelos varios fluxos
migratorios que a cidade tem recebido desde meados do seculo XIX, provenientes
principalmente de paises como Portugal, Italia e Japao (Udaeta, 2016). Estes diferentes grupos
humanos trouxeram habitos e préaticas alimentares que possibilitaram a formacao de lacos entre
sua terra natal e a sociedade local (Collaco, 2009) e, ao reproduzirem as comidas de seus paises
adequando-as aos ingredientes locais, também encontraram na cozinha uma fonte de renda,
contribuindo para o crescimento da oferta de alimentagéo fora do lar na cidade (Collago, 2012).
Como exemplos ligados a gastronomia étnica podem ser mencionados bairros como o Bixiga
(associado a cultura italiana) e o da Liberdade (associado inicialmente a cultura japonesa e hoje
a cultura oriental, por conta de grupos chineses e coreanos).

Este cenario também foi moldado por um conjunto de mudangas no mundo ocidental
ocorridas no século XX, como a redefinicdo dos papeis sociais da mulher (com sua
consolidagdo no mercado de trabalho) e a intensificacdo da urbanizacgdo e da industrializagéo
(Carvalho, Bastos e Gimenes-Minasse, 2017).

Todos estes fatores resultaram, segundo o ultimo levantamento de dados sobre
restaurantes realizado em 2016 pela Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL,
2016), em uma cidade com mais de 60 mil estabelecimentos do ramo, dentre os quais 30 mil

sdo bares e 20 mil restaurantes.



Por se tratar de um mercado volumoso, com grande potencial de crescimento e com
publico variado e exigente, se faz necessario aos empresarios da Alimentacdo Fora do Lar a
administracdo do seu negocio de acordo com as preferéncias dos clientes, garantindo assim
destague entre a concorréncia e seu lugar no mercado (SEBRAE, 2016). Para isso, aqueles que
almejam obter uma vantagem competitiva devem buscar uma gestdo empresarial efetiva
(Oliveira, 2012).

Como forma de auxiliar os proprietarios, gestores, chefs de cozinha e outros
funcionarios na busca de diferenciais estratégicos, o planejamento estratégico apresenta-se
como guia na conducdo das atividades da empresa, possibilitando por meio da gestédo a
definicdo dos objetivos esperados por cada fungdo (Santos e Pontes, 1998). O planejamento
permitira que todas as estratégias ja definidas pela gestdo do restaurante sejam colocadas em
pratica, estabelecendo as operagdes que irdo solucionar e evitar problemas administrativos,
proporcionando uma vantagem competitiva no mercado (Silva e Sobrinha, 2015). Diante de um
cenario tdo competitivo, é preciso que o gestor tenha clareza sobre as especificidades do seu
negocio e das caracteristicas do mercado em que atua.

Observa-se que dentre as diferentes tipologias que integram o Foodservice identificam-
se 0s chamados restaurantes de especialidade, aqueles dedicados a reproduzir pratos de um
determinado ingrediente, preparacdo, método de cocgdo, pais ou regido (Fonseca, 2014). Estes
estabelecimentos apresentam um cardépio restrito que, por um lado, permite uma
especializacdo que garante a qualidade do que é preparado, mas, por outro, restringe a
capacidade de atracdo de diferentes grupos de consumidores, principalmente no caso dos
estabelecimentos que trabalham com varia¢Ges de um Unico prato. Como exemplo, podem ser
destacadas as pokerias, restaurantes especializados no preparo e comercializacdo do poke.

O poke teve origem no comeco da civilizacdo havaiana e era encontrado nas maiorias
das mesas do povo das ilhas. Temperados de formas diferentes, de acordo com o gosto de cada
familia, o prato de invencdo local tem influéncia dos fluxos asiaticos migrados para o Havai e
é constituido por uma juncdo de ingredientes basicos usados pelos habitantes: o peixe cru, as
algas marinha e as nozes. Servido em bowls, o poke surgiu para ser um prato rapido e leve,
porém capaz de alimentar os surfistas da ilha (Laudan, 1996).

Embora a palavra poke signifique “cortar transversalmente em pedagos”, o termo s
aparece no final dos anos 1960 como referéncia a este tipo especifico de prato. Antes desta data

Laudan (1996) afirma que o termo ndo foi encontrado em quaisquer livros de receitas ou
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publicacdes, tornando dificil sua definicdo em termos culindrios e também em datar
especificamente 0 ano que o poke foi apresentado como um prato tipico das ilhas.

A motivacdo em estudar restaurantes de especialidade nasceu do interesse gerado pela
proliferacdo de restaurantes centrados em um Unico prato na cidade de S&o Paulo nos Gltimos
anos (pode-se mencionar as casas de entrecot, as casas de noodles, as cevicherias, as
temakerias, dentre outros exemplos) e pelo desejo em entender como estes estabelecimentos
garantem sua permanéncia em um mercado tdo dindmico e competitivo como o de S&o Paulo.

A dificuldade em encontrar artigos publicados sobre restaurantes de especialidade nos
levantamentos realizados junto as bases de dados evidenciou uma lacuna tedrica, o que
estabeleceu o potencial de contribuicdo desta dissertacdo. De forma especifica, o interesse em
estudar um prato como o poke se justifica por sua “exoticidade”, no sentido de ndo haver fluxos
migratorios havaianos relevantes para cidade de Sdo Paulo, bem como pelo fato de que comer
peixe cru é uma préatica que nao integra os habitos alimentares dos brasileiros em geral (apesar
dos japoneses terem inserido no Brasil, nas cidades que receberam col6nias mais volumosas,
esta pratica). Observa-se também a motivacdo pessoal desta pesquisadora, profissional e
professora na area, que possui especial interesse em estudar as praticas alimentares e seus
desdobramentos do ponto de vista comercial.

Tracado este breve panorama, apresenta-se o problema de pesquisa: como se da a
aplicacdo das estratégias de competitividade de restaurantes de especialidade, considerando
aqui as pokerias, na cidade de Sao Paulo?

Como objetivo geral tem-se: compreender como se da a aplicacdo das estratégias de
competitividade de pokerias na cidade de Séo Paulo.

Os objetivos especificos, sdo: a) estudar o mercado de Foodservice da cidade de Séo
Paulo; b) estudar teoricamente as estratégias competitivas aplicadas ao segmento de
restaurantes; c) identificar os fatores que sdo considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permitem que as pokerias estudadas garantam sua continuidade no mercado
de Séo Paulo.

Tendo em vista 0s objetivos propostos, este estudo foi realizado a partir de uma pesquisa
qualitativa de carater empirico-exploratorio baseada em um estudo de casos multiplos, seguindo
as premissas estabelecidas por Yin (2005). Segundo o autor, 0 estudo de caso é uma
investigacdo empirica que é utilizada quando procura-se investigar “como” e “por que” de um
fendmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de mundo real. Bressan (2000)

afirma que este € o Unico procedimento que proporciona um conhecimento detalhado e
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exaustivo sobre um caso em questdo. Os procedimentos metodoldgicos serdo detalhados no
Capitulo 3.

Terminadas as analises propostas, esta dissertacdo de mestrado foi organizada em quatro
capitulos, a saber: o primeiro, intitulado “O mercado de Foodservice no municipio de S&o
Paulo”, fornece uma contextualizagdo geral do setor de A&B, focando principalmente no
mercado de Foodservice da cidade de Sao Paulo, apresentando tipologias de estabelecimentos
de alimentacdo fora do lar e na caracterizacdo do poke. O segundo, “Estratégias competitivas
em restaurantes”, trata da importancia da gestéo e do planejamento para restaurantes, discutindo
as possiveis estratégias competitivas para estes estabelecimentos.

O terceiro capitulo “Procedimentos metodologicos™, apresenta o percurso metodoldgico
desta pesquisa, detalhando o que € um estudo de caso, caracterizando a amostra selecionada,
descrevendo a construcdo das estratégias e dos instrumentos de coleta de dados, bem como a
forma como os dados serdo analisados. O quarto e Ultimo capitulo, “Apresentacdo ¢ analise dos
resultados”, apresenta os dados coletados e sua respectiva anélise a partir do referencial tedrico.
Encerrando esta dissertacdo, tem-se o item “Considerag¢des finais” que apresenta uma reflexdo

sobre a realizacao desta pesquisa e os resultados obtidos.
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CAPITULO 1 O MERCADO DE FOODSERVICE NO MUNICIPIO DE SAO PAULO

Este capitulo tem como objetivo caracterizar de forma geral o setor de Alimentos e
Bebidas e, de forma especifica, tratar do mercado de Foodservice na cidade de Sao Paulo, dando

atencdo para a segmentacdo de restaurantes e a contextualizacdo do poke.

1.1 Caracterizagdo do mercado de Foodservice no municipio de S&o Paulo

Para entender como o mercado de Foodservice trabalha é necessario que o raciocinio
comece na ponta da cadeia que integra o setor de Alimentos e Bebidas e esta, por sua vez, esta
interligada diretamente ao agrobussiness, origem de todo o setor.

Em 1957 Davis e Goldberg (1957) apresentaram uma das primeiras conceituagdes de
agrobusiness e estabeleceram o complexo do agronegdcio como a soma de todas as operacdes
gue envolvem a manufatura e a distribuicdo de insumos agricolas, a producdo, o
armazenamento, 0 processamento e a distribuicdo de commodities' agricolas. Neste mesmo
complexo os autores identificaram diversos segmentos interligados, e, entre eles, o chamado
setor de Alimentos e Bebidas, também conhecido como setor de A&B.

Para Assuncdo, Sampaio e Nascimento (2010) o setor de A&B pode ser definido como
aquele formado por um conjunto de atividades dirigidas ao tratamento, a transformacéo, a
preparacdo, a conservacao e a embalagem de alimentos e bebidas. Dada sua abrangéncia, este
setor pode ser composto em duas grandes areas: industria alimentar e Foodservice.

A primeira grande area, industria alimentar ou industria de A&B, pode ser caracterizada
como um conjunto de empresas que prestam servi¢cos voltados ao varejo ou consumidor final
(Neves, 1999). De acordo com Cunha, Dias e Gomes (2006), a producdo da Inddstria de A&B
é realizada por subsetores interdependentes responsaveis por mais de 850 tipos de produtos
diferentes (como laticinios, 6leos e gorduras, carnes, trigo e outros cereais, frutas e vegetais,
dentre outros). Trata-se de um setor de grande importancia para a economia nacional que,
segundo os ultimos dados fornecidos pela Associacdo Brasileira de Inddstria de Alimentos
(ABIA, 2016), apresentou um faturamento liquido de 614,3 bilhGes, representando cerca de

1Commodities: produtos fabricados em grande quantidade sem grande diferenciacdo de um para o outro.
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10% do PIB nacional, sendo composto por mais de um milh&o de empresas e empregando mais
de seis milhdes de trabalhadores no Brasil (ABRASEL, 2016).

A segunda area em que se divide o setor de Alimentos e Bebidas, o Foodservice, é
também nomeada de Alimentacdo Fora do Lar. Conforme Leal (2010), as diferencas que podem
ser observadas entre a Industria de A&B e 0 mercado de Foodservice residem no fato de que
este Ultimo ndo fornece apenas alimentos, mas também prové servicos de alimentacdo para o
consumidor final. O termo Foodservice, segundo o Estudo de Mercado do Setor de Bares e
Restaurantes realizado pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2012), se refere ao conjunto de restaurantes, padarias, bares, lanchonetes, redes de
fast-food e outros estabelecimentos similares que compdem a cadeia de producdo e de
distribuicédo de refeicdes fora do lar.

Foi ao longo do século XX que o habito de realizar refeicdes fora de casa fortaleceu-se
no Brasil (Rocha, Scolastici, Miyazato e Moreira, 2007). Segundo Leal (2010) o aumento na
frequéncia da alimentacéo fora do domicilio foi condicionado por diversos fatores, como tipos
de servicos oferecidos, despesa com alimentacdo, qualidade do servico, seguranca alimentar e
consequente aumento da oferta desse tipo de servico.

A participacdo da mulher no mercado de trabalho e a efetiva separacdo dos papeis
laborais e domeésticos, também foi um fator socioeconémico e cultural de impacto,
influenciando diretamente nas formas de comer (Carvalho, Bastos e Gimenes-Minasse, 2017).
Ainda, segundo os autores, foi a partir da década de 1950 que as funcdes domésticas da mulher
tomaram uma nova dire¢do, até 0 momento citado a figura feminina aparece como o eixo central
das relagcbes com a comida, dedicando-se aos preparos das refeicdes e com tecnologias que
requeriam maior tempo e esforco de manuseio.

A partir de 1950, o papel ideal de mulher sofreu grandes mudancgas, o labor feminino
tornou-se um grande componente de renda e os estudos e a vida profissional assumiram maior
importancia. Além disso, as tecnologias e eletrodomésticos para as cozinhas brasileiras passam
a ser de manipulagdo mais faceis, o fornecimento de gas € expandido possibilitando o uso de
fogdo a gas e uma maior facilidade nos trabalhos de cozinha (Carvalho, Bastos e Gimenes-
Minasse, 2017).

Em 1970 os eletrodomésticos fazem-se ainda mais comuns, facilitando as tarefas e
diminuindo os tempos de producdo. Além disto, o tempo se tornou cada vez mais escasso para
os afazeres domesticos, 0 poder aquisitivo das familias aumentou e 0 habito de realizar refei¢cGes

fora de casa tornou-se uma necessidade (Carvalho, Bastos e Gimenes-Minasse, 2017).
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Estas mudancas afetaram ndo apenas a Industria de Alimentos e Bebidas, como também
0 mercado de Foodservice e segundo Collago (2012), os restaurantes comegaram a se organizar
de forma a atender ndo apenas aqueles que buscavam prazer, mas também aqueles que ndo mais
conseguiam retornar as suas casas para realizarem as refeicdes.

O ultimo estudo realizado pelo Instituto de Foodservice Brasil (IFB, 2016) estima que
o percentual de despesas com alimentagdo fora do lar no total de gastos das familias com
alimentacdo passou de 24% em 2002 para 33% em 2013, o que representa cerca de um terco do
orcamento do consumidor brasileiro destinado a alimentos do Foodservice. Segundo dados
levantados pelo SEBRAE (2016) entre novembro de 2015 e fevereiro de 2016, dentre os
estabelecimentos mais representativos deste mercado estdo os restaurantes self service, que
respondem por 37% do total de empreendimentos, seguidos pelos restaurantes a la carte, que
representam 36%.

Tratando-se especificamente do Foodservice da cidade de Sdo Paulo, identifica-se uma
dificuldade de encontrar dados precisos e atualizados. Segundo a ABRASEL (2016), trata-se
de um mercado extremamente versatil, que exige dos empresarios constantes mudancas e
adaptacdes. Os dados divulgados por esta entidade afirmam que entre seus estabelecimentos,
20 mil correspondem a restaurantes, 30 mil a bares, 500 a churrascarias, 600 a restaurantes
japoneses, mais de 3 mil a padarias, 5 mil a pizzarias, além de 5 mil deliveries. Estes sdo 0s
dados mais recentes e disponiveis sobre o setor, havendo uma grande caréncia de materiais que
completem ou atualizem estas informagdes.

Além do volume de estabelecimentos, observa-se que a cidade de Sdo Paulo tem um
importante lugar no cenario da gastronomia internacional. Conforme Silva, Pinho, Rocha e
Pinho (2016), a revista inglesa The Restaurant, classificou o restaurante D.O.M do chef
brasileiro Alex Atala, na 162 posicdo no ranking da lista The World"s 50 Best Restaurants. Pode-
se mencionar ainda a presenca de outros estabelecimentos renomados como o restaurante A
Casa do Porco (792 posicdo) e o restaurante Mani (892 posicéo).

Sédo Paulo é a segunda cidade do mundo em termos de nimero de restaurantes, ficando
somente atras de Nova York (ABRASEL,2016). Ainda, desde 1997, Sdo Paulo ostenta o titulo
de Capital Mundial da Gastronomia, este concedido pela Associacdo Brasileira das Entidades
e Empresas de Gastronomia, Hospedagem e Turismo (ABRESI), em parceria com a Camara
Municipal de Sdo Paulo, por levar restaurantes de comidas tipicas e com o objetivo de divulgar
a variedade da culinaria na cidade (ABRASEL, 2016).
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O mercado de Foodservice da cidade é marcado pela variedade de estabelecimentos,
que se dedicam a diferentes culinérias, operando com diversas faixas de preco e pertencendo a
diferentes tipologias e segmentacdes.

O proximo item trata de tipologias de restaurantes apresentadas pelos principais autores

de classificacdo de restaurantes e como séo formadas suas categorias.

1.2 Tipologias de restaurantes

Este item tem como objetivo a caracterizacdo dos restaurantes a partir da segmentacao
do mercado, considerando as tipologias e categorias que estes podem estar inseridos. Para que
estas caracterizacOes possam ser desenvolvidas, observa-se a importancia da defini¢éo do termo
restaurante. Para Fonseca (2014), um restaurante pode ser definido como estabelecimento que
prepara e serve alimentos e bebidas, dentro do conceito que se propde executar.

Para compreender a complexidade do mercado de Alimentos e Bebidas e melhor atender
as necessidades dos clientes, é necessario que se compreenda sua segmentacao. Segundo Kotler
e Keller (2006), uma segmentacao tem como objetivo dividir um mercado em grupos distintos
de compradores que possuem diferentes necessidades e respostas. Para Lionello (2011) a
segmentacdo divide o mercado potencial total em segmentos menores, homogéneos, para 0s
quais ira desenvolver produtos e acdes que melhor irdo satisfazer a demanda de cada grupo.

Uma forma de segmentar o mercado é a partir de sua oferta ou de sua demanda. A
segmentacdo por demanda é determinada por meio da procura do produto pelos consumidores.
Ja uma segmentacdo por oferta apresenta caracteristicas de um grupo de empresas que focam
no planejamento de vendas de um determinado produto em um certo periodo de tempo
(Vasconcellos, 2007). Para Kotler e Keller (2006) por mais que os consumidores sejam distintos
entre si em diferentes aspectos, eles podem ser agrupados segundo uma ou mais caracteristicas
e preferéncias. Desta forma, Lionello (2011) afirma que é possivel dividir o mercado de A&B
ao identificar habitos e padrdes de consumo entre os integrantes de uma populacao.

No contexto do Foodservice existem modelos chamados de tipologias de restaurantes
que sdo que formas de segmentacdo da oferta. As tipologias podem ser interpretadas como
tentativas de organizar uma realidade. Neste sentido, sdo construidas a partir de diferentes
critérios e tendem a propor categorias que nao pretendem esgotar a realidade, mas sim

identificar e sistematizar as ocorréncias mais significativas. Desta forma, diferentes autores
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adotam diferentes critérios, o que termina por gerar tanto aproximacgdes quanto discrepancias

em relacdo as tipologias propostas.

Em relacdo a tipologia baseada em tipo de servico e faixa de preco oferecida, o trabalho

de Muller e Woods (1994), desenvolvido a partir de restaurantes americanos, € um dos mais

reconhecidos. Os autores propdem seis categorias: quick service, middle scale, moderate scale,

upscale, business dining e multiunit restaurant, sintetizadas no Quadro 1:

Quadro 1. Tipologias de restaurantede Muller e Woods (1994)

Categoria Uso da Atributos de | Caracteristic | Chaves da Focos

marca ou decisdo do a do menu operacao estratégicos
nome cliente
comercial

Quick Afiliagdo da | Baixo custo. Limitado, Sistema  self | Controles de

Service marca para | Velocidade e | foco em um | service. estoque,
ser economia de | Unico Controle  de | residuos e méo
facilmente | tempo de | ingrediente. reposicdo dos | de obra.
lembrada. preparo. Sem produtos. Lideranga em
Penetracdo | Consisténcia | customizacdo | Tecnologia precos baixos.
do mercado | dos alimentos. | . dos processos. | Padrdo de
e Mudancas Publicidade execucao.
distribuicéo. limitadas. eficaz.

Midlescale | Fidelidade a | Menu variado. | Menu amplo. | Alto controle | Alta rotacéo.
marca para | Preco e porcdo | Grandes de custo e | Procedimentos
aumentar a | proporcionais. | porcdes. margens. operacionais
frequéncia | Conveniéncia. | Alimentos Execucdo de | padrdes.
de uso. Servico de | produzidos processos Precos

mesa ou | em larga | padroes. tabelados.
balcéo. escala. Grandes Publicos
instalagoes. diversos.

Moderate | Auto Importancia Produtos da | Alto conceito. | Servico de

Upscale reconhecim | comamoda. | moda. Decoragdo do | qualidade.
ento com a | Ambiente. Mudancas ambiente. Alta atividade
marca  ou | Flexibilidade | sazonais. Mix de menus. | de producéo.
identificacd | de uso do | Variedade. Funcionarios | Constante
0 da marca | restaurante Inovacdes capacitados. introducdo de
por um | por grupos de | limitadas. novos
grupo. clientes- Opgdes  de produtos.

chave. escolha e de
customizagéo
limitadas.

Fonte: a autora (2019), adaptado de Muller e Woods (1994, p. 28-29). (Continua)
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Categoria Uso da Atributos de | Caracteristica | Chaves da Focos
marca ou decisdo do do menu operacao estratégicos
nome cliente
comercial
Upscale Nome e Estilo. Comida de alta | Experiéncia | Produtos
produto Ambiéncia. qualidade. personalizada | diferenciados.
unico. Servigo. Menu . Alta qualidade.
Adaptacdo | Experiéncia | complexo e Estabelecime | Imagem
exclusiva com a com especial nto exclusiva.
para o refeicéo. do dia. reconhecido.
cliente. Apresentagdo | Sistemas
do prato. padrdes e
Alta exclusividade
customizacgdo. | .
Business Uso de Localizacdo. | Menu Sistemas Previsao de
Dining marcas Menu rotacional. replicaveis. ocupacao.
préprias. rotacional. Promoc0es e Equipe de Utilizagdo de
Patrocinios | Preco e valor | precos gerenciament | produtos
frequentes. | equivalentes. | especiais. 0 das diferenciados.
Facilita a unidades. Relacdo com o
decisdo de Fluxo de cliente.
compra. caixa. Visdo a longo
prazo.
Multiunit | Confianga | Bom custo- Perfil alvo. Gerenciamen | Informagdes
restaurant | damarcae | beneficio. Precos baixos. | to dos gerenciadas.
das Consisténcia alimentos. Logistica.
vestimentas | no preparo. Sistema de Selecéo dos
do Conveniente. compras e locais dos
restaurante. distribuicdo. | estabeleciment
Gestéo de Fortes 0S.
marca. sistemas de Clareza quanto
design. a proposta do
Desenvolvim | conceito.
ento de Desenvolvime
gerentes para | nto
a unidade. organizacional

e controle.

Fonte: a autora (2019), adaptado de Muller e Woods (1994, p. 28-29).

Na proposta de Muller e Woods (1994) trés categorias se aproximam dos objetos desta

pesquisa e serdo abordadas a seguir: a primeira, quick service, abrange os restaurantes que tém

como caracteristicas o baixo custo, preparacdes feitas em alta velocidade e rotatividade dos

alimentos oferecidos. O menu é simples, limitado e padronizado. Geralmente estes restaurantes

funcionam por um sistema de autoatendimento, com o objetivo de oferecer rapidez e

padronizacdo do produto oferecido. Como exemplos, podem ser citados fast-foods, restaurantes
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por quilo e cafés. As pokerias podem ser enquadradas nesta categoria, por apresentarem
caracteristicas de menu limitado a apenas um prato, operacdo focada na velocidade da linha de
producdo e de atendimento, padrdo de producéo e clientes que procuram por pratos rapidos.

Ja a categoria Midlescale (também nomeada de familiar), tem como caracteristicas 0s
restaurantes que oferecem diversos pratos, com servigo de mesa simples e pregos variados. Em
geral, estes restaurantes priorizam a fidelidade do cliente, a padronizacdo dos servigos e 0s
precos podem ser variados, com valores mais em conta ou elevados. Nesta classificacao
incluem-se cantinas, pizzarias, churrascarias, entre outros Muller e Woods (1994). As pokerias
podem ser enquadradas nesta proposta por oferecerem cozinhas focadas na padronizacéo e
maxima qualidade, porém com ambientes simples e que atendam a uma variedade grande de
consumidores.

A categoria Moderate Upscale — ou moderada, abrange estabelecimentos que
apresentam como caracteristicas a diferenciagdo do conceito e do ambiente, o contato exclusivo
com cada cliente e os produtos de alta qualidade. O menu desta categoria prioriza mudancas de
acordo com a sazonalidade, alimentos variados, inovac@es e customizacao. A operacdo foca em
ambientes diferenciados, opcGes de menus e funciondrios capacitados. Incluem-se nesta
tipologia bistros, cozinhas internacionais e outros (Muller e Woods, 1994). As pokerias podem
se encaixar nesta categoria ao apostar em propostas mais elaboradas de ambiente, de servico e
de qualidade dos alimentos, com cardapios que atendam as preferéncias dos clientes.

Ha trabalhos ainda que desenvolvam suas categorias a partir das caracteristicas dos
servicos de restauracdo, como o de Beck, Giraudo, Pinoli e Reitano (2005). Esta tipologia
especifica onze categorias de servicos da restauracdo: a francesa, a inglesa, a russa, no prato,
ao bufé, self-service, catering, fast food, café da manha, brunch e coffee break, demonstradas

no Quadro 2:

Quadro 2. Tipologias de servi¢o

Categorias Caracteristicas Exemplos
A francesa | Apresentacdo do prato a frente do comensal; Jantares
Travessa apresentada do lado esquerdo do comensal; informais.

O proprio convidado se serve com talheres apropriados;
Brigada de trabalho néo especializada.

Alinglesa | Apresentacdo do prato a frente do comensal; Banquetes;
A travessa de alimentos é apresentada a esquerda do comensal; | Recepgdes.
O alimento é servido do lado esquerdo do cliente por um
garcom;

Brigada de trabalho qualificada.

Fonte: a autora (2019), adaptado de Beck et al. (2005). (Continua)
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quarto de hospedes.
Podem também ser enriquecidas de outras opgdes a la carte
(carta de preparagdes ou cardapio).

Categorias Caracteristicas Exemplos
A russa A travessa de comida é apresentada ao comensal e depois | Grandes
disposta em um réchaud (utensilio aquecido que conserva | restaurantes.
comidas quentes);
O prato pode ser também finalizado na frente do cliente;
Brigada de trabalho qualificada para trabalha a frente do
cliente.
Utilizacdo de loucas de prata e porcelana.
No prato Presenca ndo sé de cozinheiros, mas de um chef de cozinha | Restaurantes
especializado no preparo dos pratos; gourmet.
Criatividade e personalizacdo dos pratos;
Utilizacdo de cloches (utensilio que protege e conserva a
temperatura do prato);
Presenca de garcom para fazer o transporte do prato até um
guéridon (mesa de apoio);
O prato é servido e apresentado ao cliente pelo chef de
cozinha.
Ao bufé Alimentos dispostos em grandes mesas chamadas bufés; Grandes
A comida pode ser servida pelo préprio cliente ou com | eventos;
auxilio de garcom; Café da
Brigada de trabalho ndo especializada, porém habil para | manhd em
retirada de utensilios do saldo e reposicdo dos alimentos; hotéis;
Decoracdo tipica; Coquetéis;
Cuidado com as temperaturas dos alimentos; Almogos e
Logica de apresentacdo dos pratos seguindo uma sucessao | jantares.
dos antepastos aos doces;
Preparacdo do saldo variada conforme o tipo de bufé.
Self- Servigo rapido; Restaurantes
service Brigada de trabalho ndo especializada; do tipo
Materiais pouco refinados; “bandejao”;
Todos os utensilios (bandejas, pratos, talheres, copos e | Grandes
outros) devem estar a disposicdo do cliente diretamente no | refeitdrios de
bufé. empresas.
Catering Aluguel de todo o material necessario para eventos; RecepcOes e
Fornecimento de alimentos prontos ou semi prontos | festas de
principalmente para empresas. qualquer tipo.
Fast-Food | Alimentos de facil e rapido acesso; Restaurantes
Restaurantes geralmente com uma especialidade (pizza, | de  comida
hambdrguer, etc.); rapida;
Brigada de trabalho especifica para cada tarefa (limpeza, | Cadeias de
caixa e etc.); restaurantes.
Estabelecimentos extremamente limpos.
Café  da | Alimentos servidos para o desjejum; Hotéis;
manha Pode ser servido em salas de refeicdes ou diretamente no | Restaurantes.

Fonte: a autora (2019), adaptado de Beck et al. (2005). (Continua)
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Categorias Caracteristicas Exemplos
Brunch Alimentos servidos entre os horarios de café da manhd e | Hotéis;
almoco; Restaurantes.
Alimentos disposto na forma de bufé;
Bufé quente e frio;
Bebidas alcoolicas podem ser servidas.
Coffee Alimentos e bebidas servidos de forma que proporcione | Eventos;
break ou | conforto fisico e psicologico; Reunides.
cha da | Bebidas quentes e energéticas leves sdo de grande
tarde importancia.
No cha da tarde é fundamental uma grande variacao de chas;
Também podem ser acompanhados de musica ao vivo.

Fonte: a autora (2019), adaptado de Beck et al. (2005)
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Desta tipologia, a categoria fast food merece destaque considerando os objetos deste

estudo, ja que consiste em um tipo de servico rapido, que se limita a refei¢cbes consumidas em

poucos minutos e que é adotado por cadeias de restaurantes de diversas caracteristicas ou

especialidades. A brigada de servico geralmente é composta por profissionais que possuem

cargos especificos, encarregados de caixa, limpeza, etc. A higiene e a limpeza do local sdo

extremamente importantes.

Fonseca (2014), por sua vez, desenvolveu uma categoria baseada no mercado brasileiro

e que tem como foco central as caracteristicas gerais da producdo culinaria de cada

estabelecimento. O Quadro 3 sintetiza as categorias desta tipologia:

Quadro 3. Tipos de restaurante segundo Fonseca (2014)

Categorias Especificacéo Exemplo de
Restaurantes
Tradicional Cardéapio extenso com preparacdes tradicionais | Casas de massas.

e aceitagdo geral.

Publico eclético.

Decoracao simples e tradicional.

Loucas e enxoval sem luxo ou sofisticacao.

Internacional

Localizados em hotéis ou locais de | Restaurantes de hotéis.
hospedagem.

Pablico diverso.

Cardapios com preparagdes
internacionalmente conhecidas e consagradas.
Cartas de vinho extensas.

Decoracdo classica e sObria, enxovais e
baixelas de primeira linha, musica ambiente.

Fonte: a autora (2019), adaptado de Fonseca (2014). (Continua)



Quadro 3. Tipos de restaurante segundo Fonseca (2014)

Categorias

Especificagéo

Exemplo de
Restaurantes

Outros

Estabelecimentos caracteristicas

especificas.

com

- Rotisseries

- Casas de cha
- Dogarias

- Sorveterias

- Pubs

Gastronémico

Chef de cozinha renomado.
Presenca de sommelier.

Cardéapio com grande inventividade
Decoracdo elegante.

Brigada bem treinada.

Restaurantes
menu degustacao

com

De especialidades

Especializados em determinado produto,
preparacdo, método de coccdo, pais,
regiao e outros.
Cardépios  especificos
especialidade.
Ambientacéo diversa.

dentro da

Grill

Brasseries
Fusion food
Tipicos (variacdes):
pais;

regido;

género;
especializados.
Fast-Food:;
Coffee Shop;
Lanchonete;
Casual Dinning;
Self-service.

De coletividades

Situados em predios ou complexos
comerciais.

Atendimento a um grande ndmero de
pessoas.

Oferecem alimentacdo a colaboradores.
Cardépio balanceado.

Servigo simples ou autosservico.

Catering
Buffets
Pequenas lanchonetes

Fonte: a autora (2019), adaptado de Fonseca (2014).
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Para Fonseca (2014) estas categorias sdo atribuidas de acordo com o tipo do restaurante

e os diversos produtos desenvolvidos, possibilitando uma leitura do mercado de A&B. Das

categorias apresentadas pelo autor, a de Especialidade pode ser relacionada aos objetos desta

pesquisa. Os restaurantes que seguem esta categoria sdo aqueles que possuem cardapios

restritos e se especializam em um determinado produto, preparacéo, método de cocgao ou pais,

enfatizando a alta qualidade da comida e servigo oferecido. Estes restaurantes ddo énfase em

uma preparacgdo especifica e surgem a partir do desenvolvimento do mercado de A&B para

atender as novas expectativas e necessidades dos consumidores (Fonseca, 2014).
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O Quadro 4 apresenta uma sintese dos principais autores relevantes que foram citados
para o desenvolvimento deste capitulo e o foco relacionada a sua teoria.

Quadro 4. Sintese das tipologias de restaurantes

Teoria Autor Foco
Tipologia de restaurante Muller e Woods (1994) Tipo de servico, tipo de
produto e faixa de preco
oferecida.
Tipologia de restaurante Beck, Giraudo, Pinoli e | Tipo de servico e tipo de
Reitano (2005) produto.
Tipologia de restaurante Fonseca (2014) Tipo de servico e tipo de
produto.

Fonte: a autora (2019).

E possivel observar que ha diferentes maneiras de construir tipologias e categorias de
restaurantes, de acordo com o ponto de vista de cada autor e da realidade que estéo inseridos,
dificultando uma padronizacao que possa ser utilizada em nivel mundial. Portanto, a partir dos
conceitos apresentados, concluiu-se que as definicdes de Fonseca (2014) de restaurantes de
especialidade é a que melhor se aplica aos objetos de pesquisa deste trabalho: estabelecimentos
com cardapios restritos e, nos casos estudados, focados na producdo de apenas um prato.

O préximo item trard uma andlise das caracteristicas dos restaurantes escolhidos como

objeto de estudo nesta pesquisa, e seu principal prato, 0 poke.

1.3 O poke

O Havai, arquipélago hoje pertencente ao Estados Unidos, é um dos conjuntos de ilhas
mais recentes e isolados do mundo. Localizado no meio do Oceano Pacifico, fica a cerca de
quatro mil quilémetros de distancia do continente mais proximo e conta com um relevo formado
principalmente por ilhas vulcanicas. Com solos de cinzas e pedras macias, tornaram as poucas
possibilidades de alimentos encontrados em terra praticamente nulas, cenario este que s6 muda
com a chegada dos primeiros fluxos migratorios a partir do século XVIII (Laudan, 1996).

No inicio do século XVIII os primeiros imigrantes poloneses chegaram as ilhas

carregando uma variedade de mais de 30 raizes que logo foram introduzidas no solo havaianos,
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como a batata doce e o taro (tuberosa polonesa), além de porcos, cachorros, frangos, cana de
acucar e cocos. Para a maioria da populacdo a proteina provinha dos mares que 0s cercavam de
todos os lados, as variedades de peixes, moluscos e outras fontes marinhas eram o principal
ingrediente dos pratos havaianos, comidos cozidos ou crus. Os alimentos eram temperados com
sal e algas marinhas, além de nozes que cresciam nas arvores das ilhas, chamadas de kukui, ou
candlenut (Laudan, 1996).

Depois dos poloneses uma série de fluxos migratérios de americanos, chineses,
japoneses, portugueses, coreanos e filipinos chegaram ao arquipélago nos seculos XVl e XIX.
Trazendo alimentos de suas terras como vacas, ovelhas, cavalos, batata, mangas, pdo e outros,
auxiliaram na criagédo de pratos que passaram a ser conhecidos como a comida local. Ao final
do século XIX, a dltima onda de imigrantes chegou ao Havai. Provindos principalmente dos
diversos paises ja citados, a grande maioria se dirigiam aos comércios e campos de plantacao a
procura de atividades laborais (Laudan, 1996).

Ao final do século XIX, Laudan (1996) afirma que os japoneses formavam o maior
grupo na populacéo, fazendo das plantacGes de arroz, introduzidas em sua chegada, a terceira
maior producdo das ilhas, além de atividades de pesca e venda dos peixes. Foi também neste
periodo em que as carnes salgadas e a preferéncia por peixes de dguas profundas, como o salmao
e atum, ganharam espaco nas mesas havaianas (Laudan, 1996).

Para Laudan (1996), foi entre os anos 1920 e 1930 que os pratos locais comegam a serem
comercializados. Criadas pelas donas de casa, as comidas logo comecaram a aparecer em lojas
e nos primeiros restaurantes das ilhas, e o poke logo se tornou o prato mais conhecido entre 0s
habitantes.

Segundo a autora, ha duas grandes contribuicdes do Havai para a culinaria mundial: os
modos de manuseio e preparo dos peixes e, 0 poke. A palavra “poke” traduzida do havaiano
significa “cortar em pedagos” ou ainda “pedagos pequenos” e hoje é usada para se referir ao
prato original nacional. Resultado da mistura de culturas que povoaram as ilhas é preparado
com pedacos de peixes cortados no tamanho da ponta de um dedo, acompanhados por algas
marinhas picadas e a carne da noz kukui, assada e moida, por cima do prato (Laudan, 1996).

O poke seria uma versdo caseira e menos refinada do sashimi, que também é muito
consumido nas ilhas. O sashimi segue a caracteristica de ser cortado perfeitamente sem
nenhuma rebarba, ja o poke ndo precisa seguir padrdes de corte, podendo também ser feito a
partir de recortes de peixes. Enquanto o sashimi precisa ser cuidadosamente arranjado em seus

pratos artisticos, o poke € uma comida que pode ser colocada sem modos dentro de um bowl ou
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prato. Além destas caracteristicas, o poke pode ser feito com qualquer peixe que era pescado no
dia, ja para o sashimi se espera peixes reconhecidos e de boa qualidade. Em seu livro Laudan
(1996) fala sobre a importancia da pesca e principalmente do consumo de peixes no Havai,
sendo que a maioria dos peixes ndo era destinada para a exportacao e sim para o consumo local.

Hoje o poke traz uma grande variacdo na sua composi¢do. Sdo encontrados além do
peixe diferentes tipos de acompanhamentos, como nozes, algas marinhas, cebolinha verde,
molho de soja, 6leo de gergelim, pimentas, entre outros, tudo arranjado por cima de uma base
de arroz estilo japonés e servidos em bowls. O prato também é considerado adequado para ser
introduzido em fast-food saudaveis, de acordo com os entrevistados o0 prato sugere uma op¢do
saudavel e que possa ser adquirido de forma rapida para se comer em qualquer local. Embora
0s restaurantes ndo fornecam tabelas nutricionais de seus cardapios, 0 poke geralmente é rico
em carboidratos, proteinas e fibras alimentares.

Em relacdo a dissipacdo do prato observa-se que o primeiro pais a oferecer o poke e
criar restaurantes destinados a venda desta iguaria depois do Havai foram os Estados Unidos,
em especial no estado da Califérnia. A partir dai rapidamente se expande ao redor do mundo
principalmente nos grandes centros urbanos e hoje é consumido em paises como Australia,
Portugal, Espanha e no proprio Brasil. Por ser uma comida relativamente nova nos restaurantes,
apresenta-se uma dificuldade em se obter dados concretos sobre o consumo do poke nestes
locais.

Neste capitulo foi alcancado o objetivo A — estudar o mercado de Foodservice da cidade
de Sdo Paulo. Apresentado as caracteristicas dos objetos de estudo deste trabalho, o préximo
capitulo concentrara nas propostas de estratégias competitivas, assim como as formas de gestéo
e planejamento nos restaurantes, auxiliando a responder a proposicao e o objetivo inicial da

dissertacdo.
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CAPITULO 2 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS EM RESTAURANTES

Este capitulo tem como objetivo discutir a gestdo e o planejamento nos restaurantes e
apresentar algumas das possiveis estratégias competitivas a serem adotadas por estes
estabelecimentos.

2.1 Gestao e planejamento em restaurantes

Oliveira (2006) afirma que como todo negdcio os restaurantes geram riscos desde sua
concepcao até sua operacionalizacdo. Desta forma, é importante compreender aspectos
essenciais relacionados a gestdo e ao planejamento de um restaurante, uma vez que sao agdes
diretamente ligadas a exceléncia empresarial.

Para entender como ocorre 0 processo de gestdo nestes estabelecimentos, primeiramente
€ necessario compreender 0 que é gestdo e como a gestdo empresarial é constituida. Segundo
Maximiano (2000), a palavra gestdo tem o mesmo significado de administracdo e,
administracdo nada mais é que o ato de gerir, ou seja, de tomar decisGes e realizar acdes que
empreendem o planejamento, a organizacao, a execucao e o controle de uma empresa. A Figura

1 apresenta de forma simplificada os processos administrativos de Maximiano (2010):

Figura 1. Processo administrativo

F lanep mento

Controle Organizacdo

Diregdo

Fonte: a autora (2019), adaptado de Maximiano (2000).
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Para Maximiano (2000) um processo administrativo precisa adquirir funcbes de
planejamento (definicdo de objetivos, atividades e recursos), de organizagdo (definicdo dos
trabalhos a serem realizados e distribuicdo dos recursos da empresa), de direcdo (execucao de
todas as atividades previamente definidas) e de controle (assegurar a realiza¢do dos objetivos e
suas possiveis necessidade de mudanca). Estes quatro pontos séo interdependentes e um modelo
de gestdo valido depende da articula¢do destes pontos com os objetivos da empresa.

Com base nas quatro funcdes apresentadas e de forma a estabelecer um conceito de
gestdo para a empresa, Santos e Ponte (1998) afirmam que € possivel definir um modelo de
gestdo a partir de um conjunto de miss@es, crengas e valores da organizagao que servira de guia
para os gestores na condugéo de suas atividades. Contudo, como observam Monteiro e Braga
(2004) ndo h& nenhum conceito ou modelo de gestdo que possa ser valido em todas as

circunstancias. A Figura 2 apresenta o modelo de gestdo proposto por Santos e Ponte (1998).

Figura 2. Modelo de gestdo empresarial

MISSAO, CRENCA E VALORES MODELO DE GESTAO
PROCESSO DE GESTAO
PLANEJAMENTO B EXECUCAO - CONTROLE
e i ———
DE
DECISAQ
PROCESSO DECISORIO
IDENTIFICACAO FORMULACAO AVALIACAO SELECAO
DO PROBLEMA > > > DE UMA
ALTERNATIVAS ALTERNATIVAS ALTERNATIVA

MODELO DE DECISAO

Fonte: Santos e Ponte (1998, p. 2).

Para Santos e Ponte (1998) um modelo de gestdo empresarial comeca a partir de um
conjunto de missdes, crengas e valores definidos pela empresa. Orientados por este conjunto,
0s gestores operacionalizardo todas as fases de execucdo e de planejamento. Em cada fase da
gestdo, os gestores tomardo decisdes cujo impacto se verificara nas etapas finais do processo,
gue constituem o processo decisorio para a empresa. Em todas as fases do processo decisério o
modelo de gestdo atuard como um instrumento de apoio ao gestor, facilitando as escolhas que

melhor atender&o aos objetivos da empresa.
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Pensando no segmento de restaurantes, Silva e Sobrinha (2015) definem a gestdo
empresarial a partir de quatro topicos: gestdo financeira, gestdo de estoque, gestdo de pessoas e
gestdo administrativa. Segundo os autores, cada um destes campos deve ser desenvolvido de
forma estratégica para tornar possivel a identificacdo das principais dificuldades da area, e entéo
ocorrer uma preparacdo da empresa para encontrar melhores formas de solucéo.

Segundo Silva e Sobrinha (2015) a gestdo financeira de um restaurante trabalha com
custos necessarios para manter o estabelecimento funcionando, como compra de maquinarios e
despesas fixas, de forma a adotar estratégias que permitam o melhor controle dos custos, com
precos baixos e controles internos que evitem o desperdicio. A gestdo de estoque tem como
objetivo determinar e declarar a quantidade de insumos que entram e saem do estabelecimento.
Este € um dos campos mais ineficazes em um restaurante, pois dificilmente ha cobranca da
organizacdo dos itens retirados pelos colaboradores, o que torna a gestdo do estoque altamente
instavel.

A gestdo de pessoas € estabelecida a partir do setor de recursos humanos que tem como
tarefa principal a responsabilidade de contratacdo de médo de obra. Esta acdo € extremamente
importante para a empresa, pois ird estabelecer a partir de critérios de avaliacao, colaboradores
qualificados e o nivel de desenvolvimento profissional da empresa. Por fim, a gestdo
administrativa é a responsavel por supervisionar e garantir a capacidade para tomadas de
decisfes fundamentais em todas as situagdes que a empresa enfrentar, resultando no diferencial
da rotina entre os estabelecimentos do ramo (Silva e Sobrinha, 2015).

Os conceitos de Silva e Sobrinha (2015) se alinham com a abordagem de Fonseca
(2014), que por sua vez define a gestdo de bares ou restaurantes como processos que seguem
uma forma ciclica e dindmica. O autor observa que 0 gerenciamento acontece nas seguintes
etapas: compras, recebimento, estocagem, producao, vendas e contabilizacdo. A comunicacéo
entre os responsaveis de cada etapa é fundamental, e a troca de informacdes, bem como a
coordenagdo das mesmas, deve ser tratada de maneira formal e documentada. A Figura 3

apresenta um fluxograma das etapas do processo gerencial:



28

Figura 3. Processo gerencial de um restaurante

Contabilizacédo
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Fonte: Fonseca (2014, p. 40).

De forma sintetizada a etapa de compra € a responsavel pela movimentacdo de grande
parte do dinheiro da empresa, a partir de negociacdo de pregos, prazos e quantidades a serem
compradas. Ha dois tipos de compras, as diretas, referentes a produtos pereciveis que ndo
precisam passar pelo almoxarifado e, as de estoque, geralmente produtos nao pereciveis. Esta
etapa é extremamente dependente de outros setores pois necessita de inter-relacGes para se
sustentar (Fonseca, 2014).

O processo de recebimento € responsavel por conferir a qualidade, o preco e as
guantidades de matérias-primas solicitadas na nota fiscal, a partir desta etapa toda a mercadoria
é responsabilidade do restaurante. O responsavel pelo recebimento deve ser preparado para
desempenhar esta funcdo, conhecendo os produtos e suas especificacBes, assim como 0s
padrdes de qualidade desejados (Fonseca, 2014).

A etapa de estocagem é um processo de armazenamento dos insumos recebidos. Neste
momento é essencial uma manipulacdo correta dos produtos, adequacdo dos espagos para o
recebimento apropriado e a documentacgédo de todo o processo. A producéo é responsavel por
transformar as materias-primas em produtos prontos para 0 consumo, podendo ser feita em
diferentes locais e momentos da operacdo. A documentacdo deste processo € geralmente feita
pela ficha técnica, documento que registra todo o processo de elaboracdo do prato, desde o
preco até o0 modo de producéo, que tem como objetivo o controle e a padronizacgdo de todas as

etapas do processo gerencial (Fonseca, 2014).
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No processo de venda, a documentacao de cada item que tem saida do estabelecimento
deve ser registrada. Este controle proporcionard informagdes para que o planejamento da
producdo, a verificacdo do consumo e os indices de desempenho sejam verificados. Aqui
também sdo apuradas e efetivadas receitas e os dados sobre o desempenho do restaurante sdo
gerados (Fonseca, 2014).

Por fim, a etapa de contabilizacdo é a responsavel pela andlise e a verificagdo das
informacdes obtidas por meio das documentacdes dos volumes de consumo, de movimentacdo
de estoque e de volume de compras. Quanto mais constante e criterioso for este controle maiores
sdo as chances de o restaurante ser bem-sucedido (Fonseca, 2014).

Conforme citado no comeco do capitulo, para Maximiano (2000), Leal, Chiroli e
Fenerich (2010) uma importante acdo na gestdo empresarial é o planejamento. O planejamento
propicia um conjunto de reflexdes e analises sobre o futuro da empresa, possibilitando um maior
conhecimento do mercado de atuacdo e as possiveis mudangas que 0 setor possa impor,
podendo prepara-la antecipadamente, além de identificar os pontos fortes e fracos da empresa
(Leal, Chiroli e Fenerich, 2010).

O planejamento possibilita que a empresa coloque em pratica todas as estratégias
definidas pela gestdo. Segundo Silva e Sobrinha (2015) é a partir do planejamento que as
empresas poderdo estabelecer as operacfes que evitardo problemas administrativos. Steiner e
Miner (1977) afirmam que, além da solucdo dos problemas encontrados, o planejamento
também ajuda a facilitar a identificacdo de novas oportunidades, a avaliar as forcas que podem
ser potenciadas e as fraquezas que devem ser corrigidas.

Se ocupando de uma visédo global da empresa, surge o planejamento empresarial ou
estratégico, expressao intercambiavel. Segundo Bertero (1982), o planejamento estratégico
trata da empresa como um todo, procurando estabelecer-lhe os objetivos, bem como indicando
0S Meios operacionais necessarios a sua consecucao.

Para Terence (2002), o planejamento estratégico deve seguir seis etapas: (1)
apresentacdo da técnica que utilizara como planejamento e conscientizagcdo do gestor, (2)
observacdo de forma geral todos os segmentos da empresa para que 0s objetivos sejam claros,
(3) realizacdo do diagnostico estratégico, (4) elaboragdo da estratégia, (5) definicdo dos
objetivos, metas e acdes e, (6) apresentacdo do plano para organizagao. Para um restaurante, a
primeira etapa constitui na apresentacao do planejamento estratégico ao gestor. A segunda etapa
ird gerar o conjunto de miss@es, crengas e valores da empresa. A terceira ira analisar o mercado

e identificar as principais lacunas e oportunidades para a empresa, ou seja, realizar a analise do
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ambiente. A quarta etapa ira tracar um plano estratégico para solucionar os pontos levantados
a serem melhorados e implementados. Na quinta etapa todos os objetivos, e metas serdo
determinados para que assim as acOes sejam estabelecidas e colocadas em prética. Por fim, a
sexta etapa, apresentara o planejamento estratégico finalizado para que o0s gestores e
funcionarios o coloquem em prética.

Segundo Silva e Sobrinha (2015), como forma de auxiliar o planejamento, o plano de
negocio € uma ferramenta fundamental por permitir que o gestor enxergue os pontos fortes e
fracos de seu negocio. Neste recurso € possivel ndo apenas descrever os principais desafios e
oportunidades da empresa como também observar os passos que devem ser realizados para
alcancar os objetivos, diminuindo a probabilidade de erros durante a atividade.

Continuando o raciocinio das diferentes abordagens de gestdo que os restaurantes
podem utilizar para garantir seu lugar no mercado de Foodservice e 0 modo de se diferenciarem
perante dos demais, surgem as estratégias competitivas, teorias que serdo abordadas no proximo

item.

2.1.1 Estratégias competitivas

De acordo com Chiavenato (1983) houve um aumento na complexidade das
organizagOes e um dos fatores que contribuiu para isso foi 0 aumento da competitividade entre
as empresas. Este acontecimento influenciou o surgimento de uma nova teoria, em que uma
estrutura de uma organizacgédo e seu funcionamento depende totalmente do ambiente externo.
Conhecida como teoria da contingéncia, salienta que ndo ha meios de atingir uma eficacia
organizacional seguindo apenas um unico e exclusivo modelo organizacional (Chiavenato,
1983).

Para Oliveira (2012) o ambiente empresarial tem sido fortemente marcado pela
necessidade constante de busca e aplicacdo de novas técnicas e ferramentas de gestdo
administrativa e de pessoas. Segundo autor, é a competitividade o elemento que impulsiona
estudos e agOes a serem realizados com o objetivo de melhores solugdes para a lideranga
empresarial. Conforme defende a ABRASEL (2016), o mercado de Alimentos e Bebidas, por
sua versatilidade, passa por constantes mudancas e conta com ofertas maiores que a demanda e
por isso analisar a concorréncia é necessario para que um estabelecimento possa garantir seu

SUCESSO.
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A competitividade pode ser definida de acordo com Kupfer (1992) como a fungéo da
adequacdo das estratégias das empresas individuais ao padrdo de concorréncia vigente em um
mercado especifico. As estratégias sdo agcdes importantes para que a empresa se destaque, ja
que, segundo Donato (2012), sdo elas que permitirdo que a vantagem competitiva seja
conservada.

Para o termo estratégia ndo ha apenas uma definigcdo correta. Mintzberg e Quinn (2001)
a definem como o plano que integra as principais metas, politicas e sequéncia de a¢des de uma
organizacdo. Ja a estratégia competitiva, segundo Porter (1991), busca uma posi¢ao competitiva
favoravel em uma empresa com a finalidade de estabelecer uma posicéao lucrativa e sustentavel
contra as forgas que determinam a concorréncia no mercado. Segundo Kupfer (1992) as
empresas adotam as estratégias competitivas de acordo com a avaliacdo que fazem do seu
desempenho no passado e, principalmente, com base em suas expectativas sobre o futuro.

Porter e Montgomery (1998) afirmam que o objetivo da estratégia competitiva é
encontrar uma posi¢ao que permita que a empresa possa se defender melhor contra as forgas
competitivas ou influencia-las a seu favor. Porter (1991) defende que as estratégias podem ser
desenvolvidas a partir de duas situacdes: na primeira situacdo as estratégias sdo desenvolvidas
a partir de um planejamento por parte da empresa e na segunda as estratégias sao implicitamente
desenvolvidas. Para o autor as estratégias competitivas devem ser desenvolvidas, porém sempre
a partir de um planejamento adequado aos objetivos da empresa para obter uma vantagem
competitiva.

Porter e Montgomery (1998) defendem que é a partir do nivel de cada negécio individual
ou no setor/mercado em que a empresa esta inserida que as interacbes competitivas acontecem,
surgindo assim a oportunidade de estabelecer as vantagens competitivas como diferenciais.
Ainda, segundo os autores, é a estratégia do negdcio que ira modelar e modificar a vantagem
competitiva da empresa de acordo com 0s seus objetivos.

Porter e Montgomery (1998) definem cinco elementos basicos que uma empresa deve
adotar para a vantagem estratégica, sendo eles:

1) capacidade de compreender o comportamento competitivo (clientes, dinheiros e

recursos);

2) capacidade de utilizacdo desta compreensdo para predizer como um dado

movimento estratégico podera alterar o equilibrio competitivo;

3) recursos que possam ser permanentemente investidos em novos usos Mesmo se 0S

beneficios consequentes s6 aparecerem a longo prazo;
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4) capacidade de prever riscos e lucros com exatidao e certeza suficientes para justificar
0 investimento correspondente;

5) disposicéo de agir.

A partir do objetivo empresarial de se obter uma vantagem competitiva no mercado
inserido, Porter (1991) apresenta cinco forgas que podem auxiliar no entendimento da
concorréncia e que também podem ser utilizadas no ramo de restaurantes: (1) ameaca de novos
entrantes, (2) poder de negociacdo dos compradores, (3) poder de negociacdo dos fornecedores,
(4) ameaca de produtos ou servicos substituidos e (5) rivalidade entre as empresas existentes.
E, segundo o autor, sdo elas que permitem uma melhor atuacao e vantagem de concorréncia no

setor. A Figura 4 apresenta 0 modelo das 5 forcas de Porter (1991):

Figura 4. Modelo das cinco forgas competitivas de Porter (1991)

AMEACA DE NOVOS

EMTRANTES

.‘}-

PODER DE NEGOCIACAD RIVALIDADE ENTRE 05 PODER DE NEGOCIAGAD
DOS5 FORNCEDORES ¢ » COMCORRENTES —r DOS COMPRADORES
y A
./.
AMEACA DE PRODUTOS

QU SERVICOS

SUBSTITUTOS

Fonte: Reproduzido de Porter (1991, p. 32).

Segundo Porter (1991) a forca denominada “ameaca de novos entrantes” ¢ referente a
entrada de novas empresas no mercado e a competitividade que ocorre entre elas. A “rivalidade
entre os concorrentes” € 0 ponto principal entre as forcas, é interligada com todas as outras
quatro e diz respeito a disputa por posi¢do, que pode ocorrer ou por pressionamento dos
concorrentes ou por oportunidades de melhora da prépria empresa.

A forga “ameaga de produtos ou servigos substitutos” refere a pressdo de novos produtos

que substituem existentes, que desempenham a mesma funcao e que ou aumentam os lucros ou
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que utilizam novas matérias-primas. A Ultima, “poder de negociagido”, diz respeito ao poder dos
grupos de uma determinada area que competem com seus concorrentes com o objetivo de ter o
menor preco possivel, barganhando por melhor qualidade para obterem a melhor rentabilidade
da empresa. O poder de “negociagdo dos compradores” diz respeito a capacidade dos clientes
em negociar com as empresas sobre determinado produto ou valor, ja o “poder de negociagio
dos fornecedores” remete ao poder de negociar os produtos oferecidos pela empresa como
formas estratégicas para se destacarem no mercado.

Castleman e Chin (2002) adaptaram as cinco forcas de Porter (1991) e as utilizam para
a realidade dos restaurantes, focando na analise do fator de concorréncia nos estabelecimentos.
O Quadro 5 apresenta as cinco Forcgas de Porter aplicadas a situacdes de mercado na area de

restaurantes por Castleman e Chin (2002):

Quadro 5. Cinco forgas competitivas aplicadas a area de restaurantes

FORCAS COMPETITIVAS DE COMPETICAO NA AREA DE
PORTER RESTAURANTES
Ameagca de novos entrantes Alta ameaca de novos entrantes devido a baixas

barreiras de entrada e perigo de popularidade de
pequenos restaurantes.
Ameaca de produtos ou servicos | Ameaca elevada  proveniente  de  outros
substitutos estabelecimentos que produzem alimentos similares
que podem ser embalados para levar para casa ou
serem preparados em casa.
Poder de negociacao dos | Nivel médio de ameaca. Dentre as diversas fontes, o
fornecedores restaurante precisa de um fornecedor confiavel e de
qualidade e que compreenda suas necessidades.
Poder de negociacéo dos | Ameaca relativamente alta. A demanda por refei¢oes
compradores em restaurantes ¢ “elastica” ou inconstante, uma vez
que se considera que 0s compradores seguem
tendéncias em relacdo ao servico oferecido,
localizag&o e precos.
Rivalidade entre as empresas | Alta concorréncia entre as empresas que buscam
existentes dominar o0 mercado de restaurantes.
Fonte: a autora (2019), adaptado de Castleman e Chin (2002).

As forcas adaptadas de Castleman e Chin (2002) podem ser levadas em consideracédo
neste trabalho, pois se aproximam da realidade competitiva dos restaurantes de especialidade
em todas as suas etapas. Muitos destes estabelecimentos enfrentam dificuldades para se

manterem no mercado devido a grande concorréncia.
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Para Castleman e Chin (2002) estes estabelecimentos ndo devem apenas se preocupar
com a concorréncia e a chegada de novos entrantes que possam ameacar 0 negdcio, como
também devem estabelecer estratégias que permitam que a empresa esteja preparada para
competir com a chegada de novos produtos. Para que seja possivel a permanéncia do restaurante
no mercado, este deve possuir um fornecedor que seja capaz de atender a todas as suas
necessidades com qualidade e confianga, e que esteja preparado para a inconstancia da demanda
de refei¢Oes, que pode variar semanalmente ou até diariamente, uma vez que os clientes tendem
a diversificar suas opg¢des e seguir tendéncias gastronémicas.

Em complementacéo as cinco forgas competitivas, Porter (1991) define trés estratégias
genéricas que auxiliam a empresa na busca pela vantagem competitiva no seu setor e que podem
ser utilizadas para criar uma posi¢édo de sucesso no mercado a longo prazo. Tais estratégias sdo
denominadas: lideranca no custo total, diferenciacdo e enfoque. A Figura 5 apresenta 0 modelo
de Porter (1991) das trés abordagens estratégicas genéricas relacionadas a superacao de outras

empresas.

Figura 5. Trés estratégias genéricas de Porter (1991)
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Fonte: Porter (1991, p. 53).

Para Porter (1991) o objetivo é que a empresa selecione uma ou mais estratégias
geneéricas para planejar seus objetivos e acdes, adaptando para o seu alvo estratégico (segmento
ou industria), resultando em uma melhor organizagdo na hora de determinar as vantagens

estratégicas. Porém € necessario evitar a troca da estratégia escolhida no inicio do planejamento
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para que a empresa ndo corra o risco do “meio termo”, ou seja, ndo consiga focar em seus
objetivos ou fracasse.

Segundo Porter (1991) a primeira estratégia, lideranca no custo total, consiste em um
conjunto de politicas funcionais orientadas para o objetivo basico de obter um menor custo em
relacdo aos concorrentes. Uma posicao de baixo custo da & empresa uma defesa importante ja
que possibilita obter retornos financeiros depois que seus concorrentes tenham consumido seus
lucros na competicao.

A segunda estratégia, a de diferenciacdo, tem como objetivo diferenciar o produto ou
servico oferecido pela empresa criando algo Unico no setor. Ela cria uma posi¢ao defensavel
para enfrentar as cinco forcas ao proporcionar isolamento contra a rivalidade competitiva a
partir da lealdade dos consumidores. A Gltima estratégia, enfoque, consiste na afirmacéo de que
a empresa € capaz de atender seu publico-alvo mais eficientemente do que seus concorrentes,
uma vez que estes estdo focados em competir de forma mais ampla. O enfoque pode atingir
uma ou ambas das outras estratégias. A empresa que desenvolve com sucesso esta estratégia
pode obter retornos acima da média, podendo também atingir uma posicéo de baixo custo com
seu alvo estratégico, alta diferenciacdo, ou ambas. Além disto, o enfoque pode também ser
utilizado para selecionar metas menos vulneraveis a substitutos ou onde os concorrentes séo
mais fracos.

Vistas as principais teorias sobre competitividade e estratégias competitivas, o0 proximo
item tratara das possiveis variacdes estratégicas que também podem ser adotas nos restaurantes

de especialidade, em especifico as pokerias.

2.1.1.1 Variac0es estratégicas

A partir de estudos mais recentes, que objetivam a complementacado e atualizacdo das
forcas de Porter, surgiu a teoria Resource-Based View (RBV) - ou Visdo Baseada em Recursos
-que, segundo Schneider, Carneiro, Serra e Ferreira (2008), a partir da necessidade de
conciliacdo com a estratégia competitiva, tem o objetivo de melhor explicar a variagcdo do
desempenho da empresa e a obtencdo de vantagens competitivas sustentaveis.

Segundo Scheineider et al. (2009), enquanto 0 modelo de Porter tem uma viséo do
ambiente externo, o objetivo da RBV é tambeém olhar internamente para a organizagéo,

avaliando seus recursos e competéncias.



36

Embora nédo seja possivel apenas uma Unica teoria que auxilie na criacdo de estratégias,
estudos como a RBV servem como guia para facilitar a criacdo de estratégias por outras
empresas (Serra, Candida e Torres, 2002). Em 1956 Penrose (1956) publicou as primeiras
propostas da RBV, propondo o acesso total das informacdes internas de uma empresa e de seus
concorrentes, resultando em sucesso eminente da empresa no mercado.

Pensando em sua aplicagcdo para o segmento de bares e restaurantes, a RBV nédo sé
analisa 0 ambiente externo, como também permite que o ambiente interno seja detalhadamente
analisado, procurando explicacdes e solucdes internas a partir dos recursos que a empresa ja
possui, possibilitando o alcance a uma vantagem competitiva (Ferreira, Guardia, Guardia,
2017).

Segundo Vallandro e Trez (2013) a pergunta que permeia a administracao estratégica é
como as empresas conseguem obter vantagens competitivas e se sustentam no mercado, e a
resposta esta na necessidade de compreender as diferentes estratégias de lucratividade e de
crescimento, utilizando para tanto os recursos internos de forma adequada.

Os recursos sdo determinantes importantes para o funcionamento da RBV. Segundo
Wernerfelt (1984) recursos sdo qualquer elemento que possa ser pensado como uma forga, ou
fraqueza, a serem utilizados como forma estratégica para a vantagem competitiva. De acordo
com Carvalho, Prévot e Machado (2014) eles atribuem a empresa forca para criar barreiras de
entrada necessarias a manutencdo do poder de mercado.

Barney (1991) afirma que, por mais que a empresa esteja em busca de um fator que ira
destaca-la no mercado, poucas vezes 0s recursos sao utilizados como estratégias. Como forma
de conceituar um recurso como estratégico, o autor propde um modelo com quatro exigéncias
a serem consideradas e que, se ndo forem imitaveis ou substituiveis, permitem que a
organizacdo alcance a vantagem competitiva. O Quadro 6 apresenta as 4 caracteristicas de

recursos estratégicos.

Quadro 6. Recursos estratégicos

RECURSOS DESCRICAO
Valiosos Recursos valiosos para a empresa pois permitem que estratégias sejam
formuladas, explorando as oportunidades e melhorando a eficiéncia da
empresa.
Raros Recursos unicos criados pela empresa e que ndo podem ser
implementados ou acessiveis aos concorrentes.

Fonte: a autora (2019), a partir de Barney (1991), Dierickx e Cool (1989) e Ferreira et al. (2017).
(Continua)
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Quadro 6. Recursos estratégicos
RECURSOS DESCRICAO

N&o imitaveis Recursos que ndo podem ser imitados por concorrentes ou outros
competidores.

N&o substituiveis N&o possuem um recurso equivalente, ou seja, ndo ha como ser
substituido por outro recurso.

Fonte: a autora (2019), a partir de Barney (1991), Dierickx e Cool (1989) e Ferreira et al. (2017).

Para Dierickx e Cool (1989) os recursos sdo fontes diferenciais importantes e, portanto,
devem ser insubstituiveis e ndo imitaveis por outras empresas e concorrentes, garantindo a
vantagem da organizacdo. Os autores também afirmam que € necessario que a organizagédo
sempre reveja Seus recursos, para que assim se mantenham valiosos e Unicos. A inovacao dos
recursos permite que as estratégias estejam sempre atualizadas com 0 momento da concorréncia
do mercado.

Iglesias (1990) define os seguintes recursos a serem levados em consideracdo em um
planejamento estratégico de um restaurante: produto/servico (pratos e atendimento);
apresentacdo (estrutura fisica, decoracdo, localizacdo, atmosfera?, marketing interno® e preco);
comunicacdo (propaganda, relacbes publicas e menu) e distribuicdo (canais de distribuicéo,
gerenciamento e franchising).

Ja Bitner (1992) divide os recursos em trés categorias principais: (1) condicdes
ambientais, como temperatura, qualidade do ar, barulho, musica, odor e outros (2)
espaco/funcdo como o layout, equipamentos e mobilias do restaurante e (3) sinais, simbolos e
artefatos divididos em sinalizacao, artefatos pessoais, estilo e decoracéo.

Salazar, Moraes e Pereira (2017) afirmam que o principal recurso estratégico de um
restaurante é a figura do chef de cozinha, pois é ela que ira criar conceitos e pratos capazes de
garantir seu sucesso no mercado. Este chef, segundo Birdir e Pearson (2000) pode assumir duas
caracteristicas: a primeira “pesquisador”, diz despeito ao chef que tem como principal trabalho
0 desenvolvimento e a inovagdo de novos produtos e pratos. A segunda, “administrador”,
refere-se ao chef que tem habilidades administrativas e que contribui para o planejamento e o

direcionamento do restaurante, podendo ser também o proprietario do estabelecimento.

2 Atmosfera: diz respeito ao clima que um ambiente pode proporcionar ao cliente.
% Maketing interno: é relacionado a acdes de marketing para auxiliar os funcionérios no local de trabalho.
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E possivel identificar que diferentes autores abordam diferentes recursos tidos como
essenciais em um restaurante. Os recursos podem ser estabelecidos de acordo com a estrutura
da empresa e seus objetivos. Desta forma, desenvolveu-se dois quadros identificando os service
scapes, Ou recursos estratégicos, de um restaurante e as suas respectivas categorias a partir de
Bitner (1992) e Iglesias (1990).

Quadro 7. Recursos estratégicos de restaurantes— Bitner (1992)

RECURSOS ESTRATEGICOS CATEGORIAS
Temperatura Condi¢6es ambientais
Qualidade do ar Condi¢bes ambientais
Barulho Condig6es ambientais
Musica Condi¢bes ambientais
Odor Condig6es ambientais
Layout Espaco/Funcao
Equipamentos Espaco/Funcao
Mobilha Espaco/Funcao
Sinais — artigos que remetem um | Sinais, Simbolos e Artefatos
especifico tema
Artefatos pessoais — uso de materiais | Sinais, Simbolos e Artefatos
pessoais dos donos na decoragéo.

Estilo da decoracéo Sinais, Simbolos e Artefatos

Fonte: a autora (2019), adaptado de Bitner (1992).

Quadro 8. Recursos estratégicos de restaurantes — Iglesias (1990)

RECURSOS ESTRATEGICOS CATEGORIAS
Produto Produto/Servicgo
Atendimento Produto/Servico
Estrutura fisica Apresentacdo
Decoracéo Apresentacédo
Localizacdo geogréafica Apresentacdo
Atmosfera do ambiente Apresentacdo
Marketing interno Apresentacdo
Preco do servigo oferecido Apresentacédo
Propaganda Comunicacao
Merchandising Comunicagao
Promogoes Comunicagédo
Relacdes publicas Comunicagdo
Menu Comunicacédo
Canais de distribuicdo Distribuigéo
Gerenciamento Distribuicéo
Franchising Distribuigéo

Fonte: a autora (2019), adaptado de Iglesias (1990).
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A partir dos Quadros 7 e 8 é possivel observar que alguns recursos sdo considerados
pelos dois autores, porém classificados em categorias diferentes. Bitner (1992) apresenta
“layout” na categoria espago/func¢do, que poderia ser relacionado ao recurso “estrutura fisica”
de Iglesias (1990) na categoria apresentagao. O mesmo caso se repete com o recurso “estilo da
decoracdo” da categoria sinais simbolos e artefatos de Bitner (1992), enquanto “decoragdo”
aparece na categoria apresentacdo de Iglesias (1990). Desta forma, se faz presente a discusséo
que embora haja diferentes categorias, cabe ao restaurante adaptar e estruturar seus recursos da
melhor maneira que respondam aos seus objetivos competitivos.

Ainda em relagdo aos recursos, um dos fatores mais relevantes vistos na RBV sobre
recursos internos da empresa € o termo inovacao. A inovacao nada mais é que um complemento
para o recurso, criando um diferencial para a empresa. Para Schumpeter (1982) a inovacgéo pode
ser determinada a partir de recursos internos da empresa, fomentados pelo crescimento
econdmico do mercado que esta inserida.

Salazar, Moraes e Pereira (2017) afirmam que, para gerar vantagem competitiva para o
restaurante, o gestor deve ter ndo s6 competéncias gerenciais, mas também inovadoras.
Segundo os autores € a inovagdo que quando combinada com todos 0s outros recursos da
empresa, cria o elo que ird produzir um valor diferencial para o restaurante.

Para Salazar, Moraes e Pereira (2017) os recursos e as formas de inovacao quando pré-
estabelecidas e vistas como objetivos para o0 gerente de restaurante, resultardo em vantagens
estratégicas muito mais dificeis de serem replicadas, resultando também em um
estabelecimento mais competitivo.

Além das teorias citadas, outra variacdo estratégica da RBV e consequentemente de
Porter (1991) é a teoria de competéncias, conhecida por ser uma das principais e por elaborar
conceitos de competéncias essenciais para uma empresa. Segundo Barney (1991) competéncias
essenciais sdo conjuntos de recursos e capacidades que relacionam diferentes negdcios em uma
organizacao, podendo também ser uma forma de se obter vantagem competitiva. Ainda segundo
0 autor, enquanto recursos e capacidades sdo vistos como sinbnimos, as competéncias
essenciais apenas sdo utilizadas quando tratam de estratégias de diversificacao.

Hamel e Prahalad (1995) definem uma competéncia essencial de forma simplificada,
como uma fonte de vantagem competitiva, pois € competitivamente Unica, contribuindo assim
com o valor percebido pelo cliente ou para o custo do produto. Os autores afirmam que o que

mantém a competitividade néo é a heranca da empresa, mas sim suas competéncias.
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Segundo os autores, toda competéncia essencial € um fator critico de sucesso para uma
empresa e para ser qualificada como essencial, deve possuir trés capacidades: a) oferecer
beneficios fundamentais aos clientes; b) ser competitivamente Unica, ou seja, fornecer um
diferencial em relacdo aos seus concorrentes e; c) ter capacidade de expansdo, poder ser
aplicada & novas areas. O objetivo de uma competéncia essencial é proporcionar uma vantagem
competitiva de forma segura por meio de infraestruturas, reduzindo os riscos em relacdo aos
competidores do mercado, inclusive no setor de restaurantes.

Pacheco, Buraschi, Angeloni e Youseff (2009) afirmam que as perspectivas da
competéncia essencial muitas vezes ndo séo adotadas pelas empresas, uma vez que a maioria
destas tem seu foco apenas no produto final e ndo complementam sua visdo com competéncias.

Outra importante teoria para a competitividade que também pode ser adotado nos
restaurantes é a chamada “oceano azul”. Kim e Mauborgne (2017), os autores da teoria,
afirmam que as empresas de um modo geral possuem seu foco em competir apenas em
mercados intensamente competitivos, chamados de oceanos vermelhos. Para os autores sdo nos
mercados inexploraveis (oceano azul) que estas empresas poderdo se destacar e buscar
diferenciais efetivos para seu negocio.

Ao invés da “batalha sangrenta” para enfrentar a concorréncia e se manter no mercado,
a busca dos diferenciais do oceano azul resulta em espagos mercadoldgicos Unicos, cuja a
concorréncia ainda ndo chegou e a empresa pode crescer forte. Trata-se de um movimento
estratégico pela busca e encontro de a¢des inovadoras de valor, que resultem em diferencial
para a empresa e também para os compradores de seus produtos e servicos (Jussani, Krakauer
e Polo, 2015).

A Figura 6 adaptada de Kim e Mauborgne (2005) representa a forma com a qual a

empresa deve agir para se diferenciar no meio de sua concorréncia.
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Figura 6. Estratégia do oceano azul
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Fonte: a autora (2019), adaptado de Kim e Mauborgne (2017).

Segundo os autores, a inovacdo de valor deve ocorrer principalmente nas areas da
empresa que afetem diretamente os custos dos produtos da empresa e o valor que terdo quando
chegarem aos compradores. Em relacdo aos custos, o objetivo é o menor preco possivel, este
apenas atingido mediante a eliminacdo e reducdo da concorréncia. J& 0 aumento do valor para
os compradores deve ser ampliado por meio da oferenda de recursos inovadores e nunca antes
oferecido pelo setor. O resultado sera o controle de custos baixos dos produtos, valores
ampliados para os compradores e desta maneira, uma concorréncia cada vez mais irrelevante
por determinado periodo de tempo (Kim e Mauborgne, 2005).

Em sintese o0 processo da estratégia do oceano azul é constituido a partir de um produto
pré-definido que passara por um exercicio de criatividade, aumentando ou diminuindo seus
atributos, ou ainda eliminando ou acrescentando atributos, e com base neste exercicio e em seu
resultado final, verifica-se a possibilidade do surgimento de um novo mercado, chamado de
oceano azul.

Discutidas todas as principais teorias para o desenvolvimento deste capitulo, o0 Quadro
9 apresenta uma sintese das teorias competitivas, seus autores e as palavras-chave que estdo

relacionadas, facilitando o desenvolvimento da metodologia e da analise de dados.



Quadro 9. Sintese das teorias com

etitivas.
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TEORIA

AUTOR

FOCO

Teoria contingencial

Chiavenatto (1983)

Ambiente externo

Teoria de competéncias

Hamel e Prahalad (1995)

Competéncias

Teoria do oceano azul Kim (2017) Mercados inexplorados
RBV Wernerfelt (1984) Recursos

Cinco forgas Porter (1991) Competitividade
Estratégias genéricas Porter (1991) Alvo estratégico

Fonte: a autora (2019).

Neste capitulo foram alcancados os objetivos B — estudar teoricamente as estratégias

competitivas aplicadas ao segmento de restaurantes e C — identificar os fatores que sdo

considerados na aplicacdo de estratégias competitivas que permitem que as pokerias estudadas

garantam sua continuidade no mercado de Sao Paulo.

Tendo sido apontados as principais bases tedricas concernentes ao objetivo geral desta

dissertacdo, no capitulo seguinte sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados

na realizacdo de pesquisa de campo.
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CAPITULO 3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os procedimentos metodoldgicos que
orientaram esta pesquisa, caracterizar o método de estudo de caso, a delimitagdo da amostra, a
construcdo das estratégias e dos instrumentos de coleta de dados.

Como ja indicado, esta dissertacdo parte do seguinte problema de pesquisa: como se da
a aplicacdo das estratégias competitivas de restaurantes de especialidade, considerando aqui as
pokerias, na cidade de Sdo Paulo? Como objetivo geral tem-se: compreender como se dé a
aplicacdo das estratégias competitivas de pokerias na cidade de Sdo Paulo.

Os objetivos especificos, sdo: a) estudar o mercado de Foodservice da cidade de Séo
Paulo; b) estudar teoricamente as estratégias competitivas aplicadas ao segmento de
restaurantes; c) identificar os fatores que sdo considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permitem que as pokerias estudadas garantam sua continuidade no mercado
de Séo Paulo.

Diante do problema e dos objetivos propostos, a presente dissertacdo caracteriza-se
como uma pesquisa de abordagem qualitativa. Uma pesquisa qualitativa preocupa-se com
“aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se na compreensdo e
explicacdo da dindmica das relagdes sociais” (Gerhardt e Silveira, 2009, p. 32). De acordo com
Godoy (1995) este tipo de pesquisa ndo procura medir 0s eventos estudados e sim compreender
os fendmenos segundo a perspectiva dos sujeitos, partindo de questdes ou focos de interesses
amplos, que vao se definindo a medida que o estudo se desenvolve.

Para Berg (2004) uma pesquisa qualitativa procura descobrir “como”, “onde” e
“quando” o0 problema da pesquisa aconteceu e, segundo Neves (1996), traz como contribuigdo
ao trabalho fatores como procedimentos de cunho racional e intuitivo, capazes de cooperarem
para uma melhor compreensao dos fenémenos. Uma pesquisa qualitativa pode ser desenvolvida
a partir de diferentes abordagens e métodos. Neste caso, 0 método escolhido é o de estudo de

Casos.

3.1 Estudos de casos multiplos

Para Yin (2001, p.17) “o estudo de caso é uma investigacdo empirica que investiga um

fendmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de mundo real, especialmente
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qguando os limites entre o fendmeno e o contexto puderem néo ser claramente evidentes. Trata-
se de um método aplicavel diante do desejo de entender fendmenos sociais complexos, e quando
as questdes de pesquisa se concentram principalmente em responder “como” e “por que?”
destes eventos (Yin, 2001).

Gil (2002) apresenta os principais propositos de um estudo de caso:

a) explorar situacdes da vida real cujos limites ndo estdo claramente definidos;

b) preservar o carater unitario do objeto estudado;

c) descrever a situacdo do contexto em que estd sendo feita uma determinada
investigacao;

d) formular hipoteses ou desenvolver teorias €;

e) explicar as variaveis causais de determinado fendbmeno em situagdes complexas

que ndo permitam o uso de levantamentos e experimentos.

Para Gil (2002), um bom estudo de caso constitui uma tarefa de dificil realizacéo, porém
com as estruturas e 0s objetivos bem definidos, o resultado podera ser um trabalho com anélises
e interpretacdes valiosas para 0 meio académico.

Segundo Neves (1996) um estudo de caso pode ser caracterizado como uma analise
profunda de uma unidade de estudo. O autor afirma que esta forma de pesquisa é amplamente
utilizada em estudos de administracéo e possibilita um controle reduzido e até mesmo o estudo
de fendmenos atuais, que s6 fazem sentido dentro de um contexto especifico.

Yin (2001) observa que, ao se realizar um estudo de caso, é especialmente importante
considerar cinco componentes:

1) as questdes de um estudo;

2) suas proposicoes, se houver;

3) suas unidades de analise;

4) aldgica que une os dados as proposicdes €;

5) os critérios para se interpretar as descobertas.

Um estudo de caso pode ser de um caso Unico ou de casos multiplos. Em relacéo a
utilizacdo do estudo de casos mdaltiplos, Yin (2001) aponta que, diferente de um estudo Unico,
esta modalidade possibilita a replicacdo do trabalho com conclusdes analiticas mais fortes e
achados mais potentes, possibilitando a complementacéo do primeiro caso especifico, e vice-

versa, preenchendo lacunas de dados, respondendo a criticas e defeitos dos casos em questdo e
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compreendendo um estudo de caso mais forte. Segundo o autor, as unidades de estudo podem
ser organizacdes, individuos ou outras entidades.

Gil (2002) afirma que um estudo de maltiplos casos apresenta vantagens e desvantagens.
Embora proporcione evidéncias inseridas em diferentes contextos, concorrendo para a
elaboracdo de uma pesquisa de melhor qualidade, também requer uma metodologia mais
apurada e mais tempo para coleta e analise dos dados, pois sera necessario reaplicar questdes
em todos o0s casos.

A partir de estudos dos autores ja apresentados, Yin (2001), Gil (2002), e também de
Stake (2005), constatou-se que, embora um estudo de casos maltiplos ndo tenha apenas um
modelo de roteiro determinado, alguns passos séo importantes para o seu delineamento. O

Quadro 10 apresenta as etapas de estruturacdo para um estudo de caso:

Quadro 10. Estrutura de um estudo de caso
Etapa Descricdo

Formulagédo do Problema | Etapa inicial. Decorre de um processo de reflexdo e imersédo em
fontes bibliogréficas adequadas, garantindo um problema de
pesquisa passivel de verificagao.

Definicdo da Unidade (ou | Selecdo de casos que irdo corresponder com 0s propositos da
unidades) caso pesquisa.

Determinacdo do numero | Decisdo se o estudo de caso sera unico ou multiplo. Um dos
de casos procedimentos mais adequados para este fim é o adicionamento
progressivo de novos casos, até a saturacdo tedrica, ou seja,
guando ndo mais um novo caso contribuira com informac6es
significativas.

Elaboracdo do protocolo | Construcdo de um roteiro facilitador para a etapa de coleta de
dados. Contempla o instrumento de coleta de dados e toda a
conduta a ser seguida pelo pesquisador durante a verificacdo.
Forte elemento que ird mostrar a confiabilidade da pesquisa.
Coleta de dados Etapa em que serd realizada a coleta dos dados, qualitativos ou
quantitativos, a partir de técnicas e procedimentos,
preferencialmente diversos, para garantir a qualidade dos
resultados obtidos.

Avaliagdo, andlise dos | Etapa em que serd realizado o processo de analise e
dados interpretacdo dos dados.

Preparacgdo do relatorio Redacdo do relatério que ird conduzir as constatacdes e
resultados finais para a concluséo da pesquisa.

Fonte: construido a partir de Yin (2005), Gil (2002) e Stake (1995).

Tendo estabelecido a estrutura de um estudo de caso, Yin (2001) afirma que um dos

documentos mais importantes na realizagcdo de um estudo de casos multiplos € o protocolo de
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estudo de caso. O protocolo € uma maneira de aumentar a confiabilidade da pesquisa e se
destina a orientar o pesquisador na realizagéo da coleta de dados dos casos. De acordo com Yin
(2001) de forma geral, um protocolo de estudo de casos deve seguir quatro secoes:

o Secdo A: uma visdo geral do estudo de caso (objetivos e circunstancias do
estudo, questdes e assuntos do estudo de caso e leituras importantes sobre 0s topicos que estdo
sendo estudados).

. Secdo B: procedimentos de coleta de dados (identificacdo de provaveis fontes de
dados, apresentacdo de credenciais para contatos de campo e adverténcias de procedimentos).

o Secdo C: questdes de coleta de dados (questdes especificas que o pesquisador
deve ter em mente na coleta de dados e potenciais fontes de evidéncia para tratar cada questéo).

. Secdo D: um guia para o relatério do estudo de caso (esbogo, formato para 0s
dados, uso e apresentacdo de outra documentacao e informacdo bibliogréafica). O protocolo de
pesquisa deste trabalho se encontra no Apéndice 1.

3.1.1 Caracterizacdo do universo e critérios da amostra de pesquisa

O universo desta pesquisa é caracterizado por restaurantes classificados como de
especialidade por Fonseca (2014) e em operacdo no municipio de Sdo Paulo. Como
anteriormente mencionado, os restaurantes de especialidade foram escolhidos por apresentar
caracteristicas unicas, sendo aqueles que focam sua producdo ou modo de preparo em apenas
um ingrediente, pais, modo de producdo, etc.

As pokerias foram escolhidas por apresentarem conceitos de cozinha relativamente
novos para 0 mercado de A&B da cidade de Sdo Paulo, com cardapios curtos, mas que
conseguiram se estabelecer de forma assertiva. O Quadro 11 apresenta a relacdo das pokerias
em funcionamento na cidade de S&o Paulo em ordem alfabética. Estas informacgdes foram
obtidas a partir de levantamento realizado por meio de mapas on-line, websites dos restaurantes
pesquisados e plataformas digitais como Facebook e Instagram. O periodo de levantamento
ocorreu entre julho de 2017 e setembro de 2018.



Quadro 11. Pokerias da cidade de S&o Paulo

— Sédo Paulo — SP,
01415-002

Ano de abertura: 2017
Sistema de servigo: A la carte
Preco medio: 35 reais

NOME ENDERECO PRINCIPAIS CARACTERISTICAS | FRANQUIA?
Ai - | Rua Simé&o | Cardapio: Opgdes pré-estabelecidas de | Nao
Sushi & | Alvares, 297 — | poke e sushi
Poke Pinheiros — S&o | Ano de abertura: 2017
Paulo —  SP, | Sistema de servico: A la carte*
05417-030 Preco médio: 40 reais
Hi Rua Augusta, | Cardépio: Pokes pré-estabelecidos Né&o
Pokee | 2052 - Cerqueira | Ano de abertura: 2016
César, Sdo Paulo - | Sistema de servico: Fast-casual®
SP, 01412-000 Preco meédio: 43 reais
Lanai Alameda Santos, | Cardapio: Opcles pré-estabelecidas de | Ndo
Poke e | 1202 — Cerqueira | poke e lamen e também ha possibilidade
Lamen | César — Sdo Paulo | de montar o poke a partir de ingredientes
— SP, 01418-100 | selecionados
Ano de abertura: 2017
Sistema de servico: A la carte
Preco médio: 30 reais
Lets Rua Leopoldo | Cardapio: Cliente escolhe entre as | Sim
Poke Couto de | opgdes ja prontas
Magalhaes Janior, | Ano de abertura: 2018
482 - Itaim Bibi, | Sistema de servico: A la carte
Sdo Paulo - SP, | Preco médio: 39 reais
04542-000
Maika’i | Rua Curt | Cardapio: Cliente monta seu poke a | N&o
Poke& | Nimuendaju 19 — | partir de ingredientes selecionados.
Kone Perdizes — S&o | Também sdo servidos temakis
Paulo —  SP, | Ano de abertura: 2018
05015-010. PUC- | Sistema de servico: Fast-casual
SP Preco médio: 35 reais
Mister | R. Padre Garcia | Cardapio: Cliente monta o poke a partir | Nao
Poke Velho, 44 - | de ingredientes selecionados. Também
Pinheiros, Sdo | sdo servidos sanduiches e rolinhos
Paulo -  SP, | havaianos
05421-030 Ano de abertura: 2013
Sistema de servigo: Fast-casual
Preco médio: 36 reais
NaKré | R. Bela Cintra, | Cardapio: Cliente monta seu poke a | Nao
Poke 701 — Consolagdo | partir de ingredientes selecionados

Fonte: a autora (2019). (Continua)

4A la carte: sistema de servico que trabalha oferecendo pratos e bebidas apenas listados em cardapios.
SFast-casual: restaurantes que oferecem sistemas répidos, geralmente sem servigo de mesa, porém com comidas
de boa qualidade.
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NOME ENDERECO PRINCIPAIS CARACTERISTICAS | FRANQUIA?
Poke R. Haddock Lobo, | Cardapio: Opc¢oes sugeridas pelo chef ou | N&o
Garden | 1396 - Jardins, | o cliente monta seu poke a partir de
Sdo Paulo - SP, | ingredientes selecionados. Também sdo
01414-002 servidos  rolinhos  havaianos e
sobremesas
Ano de abertura: 2018
Sistema de servico: A la carte
Preco meédio: 41 reais
Poke Rua Emanuel | Cardapio: Cliente monta seu poke com | Sim
Hals Kant, 147 - Itaim | complementos selecionados. Também
Bibi, Sdo Paulo - | sdo servidos pratos havaianos
SP, 04536-050 Ano de abertura: 2018
Sistema de servico: A la carte
Preco médio: 55 reais
Poke Av. Reboucas, | Cardapio: Cliente monta seu poke a | Sim
3970 - Pinheiros, | partir de ingredientes selecionados
Sdo Paulo - SP, | Ano de abertura: 2016
05402-600 Sistema de servigo: Fast-casual
Preco médio: 30 reais
Spoke | Rua Clodomiro | Cardépio: Cliente monta seu poke a | Nao
Amazonas, 128 - | partir de ingredientes selecionados
Itaim Bibi, S&o | Ano de abertura: 2017
Paulo -  SP, | Sistema de servico: Fast-casual
04537-010 Preco médio: 36 reais
The Rua Borges | Cardapio: Opcles pré-estabelecidas de | Nao
Poke Figueiredo, 60 — | poke
club Mooca, Séo Paulo | Ano de abertura: 2017
— SP,03110-010 | Sistema de servico: A la carte
Preco médio: 25 reais

Fonte: a autora (2019).
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Segundo Yin (2005), em um estudo de casos multiplos cada caso deve servir como um

propdsito especifico dentro do escopo global da investigacdo. E cada caso também deve ser

selecionado de tal forma que, ou seja, previstos resultados semelhantes, ou que produzam

resultados contrastantes, podendo ser reaplicado aos demais casos de um estudo de casos

maultiplos.

Desta forma, como critérios de escolha dos casos, definiu-se que ndo seriam escolhidos

restaurantes pertencentes a franquias, uma vez que estas respondem a um modelo de gestdo

especifico que ndo seria abordado neste trabalho. E também foram considerados os anos de

abertura dos estabelecimentos, procurando desta forma privilegiar os restaurantes mais

longevos. O Quadro 12 apresenta os dois estabelecimentos selecionados como casos de estudos:
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Quadro 12. Amostra da investigacao desta pesquisa
NOME ENDERECO PRINCIPAIS FRANQUIA?
CARACTERISTICAS

Hi Pokee Rua Augusta, 2052 | Cardapio: Pokes pré-estabelecidos | Nao
- Cerqueira César, | Ano de abertura: 2016
Sdo Paulo - SP, | Sistema de servico: Fast-casual

01412-000 Preco médio: 43 reais

Mister Poke R. Padre Garcia | Cardépio: Cliente monta o poke a | Ndo
Velho, 44 - | partir de ingredientes selecionados.
Pinheiros, S&o | Também sdo servidos sanduiches e
Paulo - SP, 05421- | rolinhos havaianos
030 Ano de abertura: 2013 — restaurante

de poke pioneiro no Brasil
Sistema de servigo: Fast-casual
Preco medio: 36 reais

Fonte: a autora (2019).

Desta forma, os integrantes da amostra possuem as seguintes caracteristicas comuns: a)
sdo restaurantes de especialidade que, embora sirvam outros pequenos pratos, possuem foco na
producdo e venda do poke; b) ndo pertencem a uma rede de franquias e; ¢) sdo os dois
restaurantes de poke mais antigos em funcionamento na cidade de S&o Paulo.

O proximo item apresentara as estratégias e os instrumentos utilizados na coleta de

dados desta disserta¢do de mestrado.

3.1.1.1 Estratégias e instrumentos de coleta de dados

A presente pesquisa foi organizada a partir das seguintes etapas: 1) pesquisa
bibliogréfica e 2) pesquisa de campo.

A pesquisa bibliogréafica foi desenvolvida com a finalidade de colocar o pesquisador em
contato direto com estudos ja desenvolvidos sobre o0 assunto, a partir de consultas bibliogréaficas
(Lakatos e Marconi, 2007). Nesta etapa foram consultados artigos cientificos, dissertacdes,
teses e livros para a formulacdo de conceitos e bases tedricas relacionadas a esta pesquisa. As
bases de dados consultadas e as palavras-chave apresentadas servirdo para as analises dos casos
selecionados.

Em seguida foi realizado um estudo de campo a partir dos parametros de um estudo de
casos multiplos seguindo Yin (2005), com a realizacdo de: a) observacdes ndo participantes; b)

entrevistas semiestruturadas, c) formulario sobre os recursos competitivos e, d) coleta e analise
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de outros materiais (fotos do cardapio, da decoracdo do saldo, da marca, fachada, consulta a
websites, entre outros).

A primeira estratégia utilizada foi a coleta de dados a partir da observacdo nao
participante. Segundo Gil (2002), por observacdo direta ndo participativa entende-se a técnica
em que o pesquisador permanece alheio a situagdo que pretende estudar. O objetivo deste tipo
de observacdo € a ndo interferéncia na coleta dos dados.

A observacdo ajuda os pesquisadores a identificar e obter provas de seus objetivos sobre
0s quais os individuos observados ndao possuem consciéncia, 0 que poderia orientar o
comportamento destes. Além disso, auxilia nas descobertas e obriga o investigador a um contato
mais direto com a realidade (Lakatos e Marconi, 2007).

O objetivo destas observaces foi a verificacdo de elementos que somente poderiam ser
analisados a partir do contato visual direto. Para a realizacdo da observacdo direta nédo
participativa desenvolveu-se um roteiro de observacdo baseado nos recursos estratégicos
anteriormente j& apresentados e os autores citados. O Quadro 13 apresenta os detalhes do roteiro

de observacao.

Quadro 13. Roteiro de observacdo

ROTEIRO DE OBSERVACAO Referencial teérico
DECORACAO DO | - Ornamentacédo externa Bitner (1992); Iglesias
AMBIENTE - Orna_men:[agao interna (1990)

- lluminacéo
- Simbolos
- Mobiliario

- Area de producio
- Espaco de acesso
- Cores do ambiente

DECORACAO DA MESA - Enxoval Bitner (1992); Iglesias
- Loucaria (1990)

CARDAPIO - Imagens Bitner (1992); Iglesias
- Tipos e ta~manhos de fontes (1990)
- Informagdes sobre os pratos e
acompanhamentos
- Informacdes sobre o prato

_ - Precos

LOCALIZACAO - Bairro Bitner (1992); Iglesias

-Rua (1990)

- Acesso ao restaurante

- Facilidade para encontrar o
restaurante

Fonte: a autora (2019), a partir dos autores mencionados. (Continua)
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Quadro 13. Roteiro de observacdo

ROTEIRO DE OBSERVACAO Referencial tedrico
LAYOUT - Banner Bitner (1992); lIglesias
- Logo (1990)
CLIENTES - Interacdo dos funcionéarios | Bitner (1992); Iglesias

com os clientes

- Atendimento

- Publico alvo

- Quantidade de lugares para
sentar

- Espaco para circulagéo de
pessoas

DIVULGACAO - Outdoor Bitner (1992); Iglesias
- Folhetos

- Material promocional (1990)
- Uso de redes sociais para
atrair clientes, como
Facebook,  site  proprio,
Instagram,  Twitter, entre
outros...

Fonte: a autora (2019), a partir dos autores mencionados.

(1990)

As observacbes nos restaurantes Mister Poke e Hi Pokee aconteceram no dia 20 de
dezembro de 2018 e tiveram cerca de uma hora como duracéo.

Depois desta etapa, a proxima foi a realizacdo das entrevistas com os gestores ou donos
dos restaurantes das pokerias selecionadas. No que tange as entrevistas, Yin (2005) observa
que estas sao fontes de evidéncias direcionadas, enfocam diretamente o topico do estudo de
caso e perceptivas, fornecem inferéncias causais percebidas. As entrevistas foram gravadas
mediante autorizagao por escrito e foram posteriormente transcritas.

Uma entrevista focada, ou semiestruturada, é caracterizada por possuir perguntas
previamente formuladas que corroboram com o que o investigador entende a respeito de
determinada situacdo (Yin, 2005), mas com a possibilidade de incluir inser¢des conforme a
interacdo com o entrevistado. As entrevistas foram feitas individualmente e aplicadas a um dos
proprietarios do restaurante Hi Pokee e a gerente do Mister Poke. Os propoésitos esperados com
as respectivas entrevistas sdo os de, primeiramente, auxiliar a compreender como se da a
concepgdo do estabelecimento, e de que forma sdo criadas as estratégias competitivas do
negocio. Os dados foram organizados seguindo os critérios da pesquisa qualitativa e com a

utilizacdo de quadros sintese e transcricdo dos trechos mais significativos. O Quadro 14
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apresenta o roteiro da entrevista, relacionando as perguntas aos objetivos especificos que as

motivam e aos autores que fundamentam.

Quadro 14. Roteiro de entrevistas

restaurante abriu?
Desde quando trabalha
no restaurante?

Pergunta Objetivo relacionado Referencial tedrico
1. Nome e vinculagdo | Pergunta de caracterizacao. Né&o se aplica
ao restaurante
2. Quando 0 | Pergunta de caracterizacéo. Né&o se aplica

3. Como o restaurante

Objetivo A - estudar o mercado de

Birdir e Person (2000)

surgiu? Foodservice da cidade de Séo Paulo.

4. Como foi definido | Objetivo A - estudar o mercado de | Fonseca (2014)
que seria um | Foodservice da cidade de Sao Paulo.

restaurante de

especialidade?

5. Por quais razbes | Objetivo A - estudar o mercado de | Fonseca (2014)

adaptagdo do estilo
original do prato para
0 Seu restaurante?

considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permite que as pokerias
garantam sua continuidade no mercado de
Sédo Paulo.

decidiram  trabalhar | Foodservice da cidade de Sao Paulo.
com o poke?
6. Houve alguma | Objetivo C - identificar os fatores que sdo | Iglesias (1990)

7. No que consiste 0

cardapio do
restaurante e como ele
foi definido?

Objetivo C - identificar os fatores que sao
considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permite que as pokerias
garantam sua continuidade no mercado de
Sdo Paulo.

Fonseca (2014)

8. Qual o publico alvo
do restaurante?

Obijetivo C - identificar os fatores que sao
considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permite que as pokerias
garantam sua continuidade no mercado de
Séo Paulo.

Iglesias (1990)

descreveria o estilo
gastrondmico do
restaurante?

Foodservice da cidade de Sdo Paulo.

9. Qual o preco médio | Objetivo C - identificar os fatores que sdo | Muller e  Woods
por pessoa? considerados na aplicacdo de estratégias | (1994)

competitivas que permitem que as

pokerias garantam sua continuidade no

mercado de Sdo Paulo.
10. Como  vocé | Objetivo A - estudar o mercado de | Fonseca (2014)

Fonte: a autora (2019). (Continua)
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Pergunta Objetivo relacionado Referencial tedrico
11.Que tipo de | Objetivo C - identificar os fatores que sdo | Lionello (2011)
experiéncia deseja | considerados na aplicacdo de estratégias
oferecer para 0 Seu | competitivas que permitem que as
cliente? pokerias garantam sua continuidade no

mercado de S&o Paulo.
12.Quais séo 0s | Objetivo C - identificar os fatores que séo | Ottenbacher e
diferenciais do seu | considerados na aplicacdo de estratégias | Harrington (2007),
estabelecimento? Como | competitivas que permitem que as | Dierickx e Cool
eles surgiram/foram | pokerias garantam sua continuidade no | (1989)
planejados? mercado de S&o Paulo.
13. Como vocé analisao | Objetivo A - estudar o mercado de | Kim (2017)

mercado de alimentagéo
de S&o Paulo?

Foodservice da cidade de Sao Paulo.

14. Quais seriam 0s seus
principais concorrentes
diretos?

Objetivo C - identificar os fatores que séo
considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permitem que as
pokerias garantam sua continuidade no
mercado de S&o Paulo.

Porter (1991, 1998)

15. Como voceé analisa 0
surgimento de novas
pokerias na cidade de
Sdo Paulo? Com o
restaurante  reage a
abertura de uma casa
similar?

Obijetivo C - identificar os fatores que sao
considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permitem que as
pokerias garantam sua continuidade no
mercado de S&o Paulo.

Kim (2017),
Castleman e Chin
(2002)

16. Como o0 seu
estabelecimento se
destaca das demais
pokerias?

Objetivo C - identificar os fatores que sdo
considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permitem que as
pokerias garantam sua continuidade no
mercado de S&o Paulo.

Dierickx e Cool

(1989)

17. Quais sd0 0S seus
concorrentes indiretos?

Obijetivo C - identificar os fatores que sao
considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permitem que as
pokerias garantam sua continuidade no
mercado de Sao Paulo.

Porter (1991, 1998)

18 Como o0 seu
estabelecimento se
destaca em relacdo a
eles?

Obijetivo C - identificar os fatores que sdo
considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permitem que as
pokerias garantam sua continuidade no
mercado de S&o Paulo.

Dierickx e Cool

(1989)

19. O estabelecimento
faz ou ja fez uso de
alguma consultoria
especializada? Se sim,
qual?

Objetivo C - identificar os fatores que séo
considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permitem que as
pokerias garantam sua continuidade no
mercado de S&o Paulo.

Ferreira, Guardia e
Guardia (2017)

Fonte: a autora (2019). (Continua)
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Pergunta

Objetivo relacionado

Referencial teérico

20. Quem realiza os

Objetivo C - identificar os fatores que sdo

Ferreira, Guardia e

voceé utiliza para se
diferenciar no
mercado?
(Resposta
complementada
com o formulario)

controles do | considerados na aplicacdo de estratégias | Guardia (2017)
restaurante? competitivas que permitem que as pokerias
garantam sua continuidade no mercado de
Sao Paulo.
21. Quais  o0s | Objetivo C - identificar os fatores que séo | Kupfer (1992)
objetivos a curto | considerados na aplicacdo de estratégias
prazo  para 0 | competitivas que permitem que as pokerias
restaurante? (5 | garantam sua continuidade no mercado de
anos) Séo Paulo.
22. Quais recursos | Objetivo C - identificar os fatores que sdo | Dierickx e  Cool

considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permitem que as pokerias
garantam sua continuidade no mercado de
Séo Paulo.

(1989), Barney (1991),
Wernerfelt (1984),
Scheineider et al.
(2009)

23. De que forma

os clientes sdo
importantes no
processo de
diferenciacdo  do
restaurante?

Objetivo C - identificar os fatores que sdo
considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permitem que as pokerias
garantam sua continuidade no mercado de
Sé&o Paulo.

Kotler (2006)

24. Para vocé, qual
é o principal fator
em seu restaurante
que o0 garante a
vantagem

estratégica no
mercado?

Objetivo C - identificar os fatores que sdo
considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permitem que as pokerias
garantam sua continuidade no mercado de
Sao Paulo.

Dierickx e Cool (1989)

25. Quem sdo o0s
responsaveis pelo
planejamento
estratégico do
estabelecimento?

Objetivo C - identificar os fatores que sdo
considerados na aplicacdo de estratégias
competitivas que permitem que as pokerias
garantam sua continuidade no mercado de
Séo Paulo.

Ferreira, Guardia e
Guardia (2017)

26. Gostaria de
acrescentar  mais
algum comentario?

Na&o se aplica.

Nao se aplica

Fonte: a autora (2019).

Na primeira entrevista realizada, Restaurante Mister Poke, A respondente foi a

funcionéaria Mayara Rodrigues. Mayara tem como cargo a posi¢éo de gestora que exerce ha dois

anos, desde o seu inicio no restaurante no ano de 2017. O contato com a gestora foi realizado

por meio de telefone e a entrevista foi agendada e realizada presencialmente no dia 11 de janeiro
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de 2018.A entrevista foi gravada digitalmente e o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
consta no Apéndice 4.

A segunda entrevista, com o representante do Restaurante Hi Pokee, foi realizada com
o funcionario Gabriel Fernandes, que € socio do restaurante desde o ano 2017, ano de sua
abertura. Por indisponibilidade do depoente em realizar uma entrevista presencial o contato foi
realizado apenas via e-mail e telefone entre a pesquisadora e o proprietéario do estabelecimento.
A entrevista foi realizada no dia 24 de janeiro de 2018 e o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido consta no Apéndice 4.

Apos a realizagdo das entrevistas foi aplicado um formulario de escala Likert sobre
recursos estratégicos (Apéndice 7) utilizados pelo restaurante. Segundo Dalmoro e Vieira
(2014), a escala Likert foi criada por Rensis Likert em 1932 e propde uma escala de mensuracao
de 5 pontos permitindo o facil entendimento por parte do respondente. Nesta escala, 0s
respondentes escolhem apenas um ponto fixo entre as cinco opgdes de resposta, partindo de
“aprovo fortemente” até “desaprovo fortemente”, termos estes que podem ser adaptados para
0s objetivos de pesquisa. Neste formulario os respondentes deveriam responder a partir das
opcdes pré-estabelecidas de recursos estratégicos, quais destes eram utilizados pelo restaurante
na formulacdo de diferenciais estratégicos (Apéndice 6). O formulario foi elaborado na
plataforma Google Forms e enviado via e-mail aos gestores. As respostas foram registradas e

utilizadas na analise individual e comparativa dos casos.

3.2 Plano de anélises

A analise dos dados ocorreu a partir da analise individual de cada caso que subsidiou a
analise comparativa. Esta pesquisa contou com quatro estratégias de coleta de dados: a
realizacdo de entrevistas semiestruturadas com a gerente do Mister Poke e 0 sdcio do Hi Pokee;
observacao direta ndo-participativa; aplicacdo do formuléario sobre recursos estratégicos e
consulta aos websites dos restaurantes.

As entrevistas foram transcritas e analisadas a partir dos pressupostos da Andlise do
Contetdo. Segundo Bardin (2011), a Anéalise de Conteudo consiste em um conjunto de
instrumentos metodoldgicos em constante aperfeicoamento, que se aplicam a contetdos

extremamente diversificados.
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Para Bardin (2011) uma Anélise de contetudo deve seguir 3 etapas: 1) pré-andlise; 2)
exploracdo do material e; 3) tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo. A pré-analise
consiste na etapa de organizagdo. Seu objetivo é sistematizar as ideias iniciais, de forma a
conduzi-las a um esquema preciso do desenvolvimento das operacfes que serdo aplicadas a
seguir, em apenas um plano de andlise. Geralmente é guiada por trés passos: escolha dos dados
que serdo submetidos a analise, seguida pela formulagao de hipdteses ou preposigdes, e por fim,
acontece a interpretacdo final dos resultados.

A primeira atividade da pré-analise, a leitura, consiste em estabelecer um contato com
os documentos e também conhecer e analisar 0 texto, tornando-se cada vez mais precisa de
detalhada. A segunda atividade é a escolha dos documentos. Neste caso trata-se das entrevistas
realizadas. A terceira atividade é a formulacéo das hipéteses e objetivos do trabalho. A quarta
atividade diz respeito a referenciacdo dos indices e a elaboracao dos indicadores. E a quinta e
ultima, preparacéo do material, consiste no preparo de todo o material coletado antes da anélise
final (Bardin, 2011).

Depois da elaboracdo destas atividades, a segunda etapa - exploracdo do material,
consiste essencialmente na operacao e tratamento dos dados mais relevantes para o trabalho
(Bardin, 2011).

Para Cavalcante, Calixto e Pinheiro (2014), durante a etapa da exploracdo do material o
pesquisador busca encontrar categorias, ou palavras chaves significativas em funcgdo das quais
o0 conteudo de uma fala sera organizado. Posteriormente este pesquisador define os documentos
gue serdo responsaveis pela especificacdo final da andlise.

Neste trabalho as categorias propostas como unidades de codificacdo selecionadas a
priori, foram as seguintes palavras-chaves:

a) Competitividade;
b) Concorréncia;
c) Recursos.

Para Minayo (2007) este € um processo importante para analise dos resultados pois
permite que o texto inicial seja resumido em palavras e expressoes essenciais. Em relagéo as
categorias escolhidas, a primeira — competitividade, foi atribuida por ser o foco deste trabalho.

A categoria concorréncia foi selecionada pelo fato de estar diretamente interligada com
a competitividade no mercado em questdo, sendo um fator de importancia para os gestores na
hora de selecionar as estratégias para sua diferenciacdo meio a seus concorrentes. J4 a categoria

recurso, € atribuida por permitir a identificacdo dos principais recursos levados em consideracdo
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pelos gestores de restaurante de especialidade, permitindo um melhor entendimento de como
estes estabelecimentos funcionam e determinam suas principais ameagas concorrentes e as
solugdes para as mesmas.

Na etapa final, tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo, é quando ocorre 0
tratamento dos resultados brutos, ou seja, sdo selecionados apenas os resultados significativos
e validos para o trabalho Bardin (2011).

O Quadro 15 apresenta uma sintese dos procedimentos metodologicos e dos

instrumentos utilizados para alcancar 0s objetivos desta dissertacao.

Quadro 15. Sintese dos procedimentos metodol6gicos

A) Estudar o mercado de | Setor de A&B; Pesquisa bibliogréafica
Foodservice da cidade de | Tipologias de restaurante;

Sédo Paulo. Concepgéo do poke.

B) Estudar teoricamente | Gestdo de restaurantes; Pesquisa bibliografica e

as estratégias competitivas | Planejamento; entrevista semiestruturada
aplicadas ao segmento de | Estratégias competitivas.

restaurantes.

C) Identificar os fatores Setor de A&B; Pesquisa bibliografica,

que sao considerados na Tipologias de restaurante; | observagdo ndo participante
aplicacdo de estratégias Gestdo de restaurantes; e entrevista semiestruturada
competitivas que Planejamento;

permitem que as pokerias | Estratégias competitivas.

garantam sua continuidade

no mercado de S&o Paulo.

Fonte: a autora (2019).

O Capitulo 4 apresentara detalhadamente a caracterizacdo dos objetos de estudo e a

analise individual de cada caso, subsidiando o relatério de analise cruzada.
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CAPITULO 4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar os dados coletados durante a pesquisa e
analisa-los segundo os parametros de um estudo de casos multiplos.

4.1 Caracterizacdes dos objetos de estudo

Este item apresenta a anélise descritiva de cada um dos casos estudados: Mister Poke e
Hi Pokee.

4. 1. 1 Caracterizacdo: Mister Poke

O estabelecimento conhecido como Mister Poke tem como razéo social Mister Poke
Comércio de Alimentos LTDA — EPP. Possui duas unidades, mas a selecionada para este estudo
funciona no endereco Rua Padre Garcia Velho, nimero 44 — Pinheiros — S&o Paulo/SP, telefone:
(11) 3031-7848. Funciona de terca-feira a sdbado nos seguintes horarios, almoco: das 12:00h
as 15:00h e jantar: das 19:00h as 23:30h. Esta unidade foi escolhida por ser a primeira loja fisica
do restaurante aberta, no final do ano de 2013.

J& a segunda unidade, que teve sua abertura no final de 2016, é localizada na Rua da
Consolagdo, nimero 2902 — Jardins — S&o Paulo/SP, e atende pelo telefone: (11) 3062-9175.

As duas unidades compartilham o mesmo logo, demonstrado na Figura 7 a seguir:

Figura 7. Logo Mister Poke

.f&spt\oﬂi\h
WWANN FOaD

Fonte: http://www.mrpokebr.com.br/index.html


http://www.mrpokebr.com.br/index.html
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O logo do restaurante ¢ uma mencgédo ao principal ingrediente que compde o poke, o
peixe. E possivel observar que dentro do peixe ha o nome do restaurante de forma abreviada e
abaixo deste, a referéncia da culinaria proposta, a tradicional comida havaiana.

O Muister Poke foi o primeiro restaurante de poke do Brasil e foi fundado por trés socios:
Felipe Scarpa, idealizador do estabelecimento, Lucas Marques, chef profissional especializado
em comida japonesa e Thomas Teisseire, publicitario. Rodrigues (2018) afirma que a ideia
surgiu ap6s a morada de Felipe Scarpa no Havai, onde este teve o primeiro contato com o prato
resolveu trazé-lo para Séo Paulo, abrindo o primeiro local especializado na comercializagcdo do
poke no Brasil.

Hoje a unidade de Pinheiros conta com uma capacidade para atender cerca de 80
pessoas. O perfil do publico alvo é focado em jovens e executivos. Instalado na parte da frente
do moderno Hostel City Lights, um hostel que também funciona conta com um bar interno na
parte da noite. Rodrigues (2018) afirma que o restaurante atrai um publico principalmente de
jovens, tanto moradores locais quanto os préprios viajantes que se hospedam no hostel. E, por
estar em meio a varios estabelecimentos comerciais de Pinheiros, na parte do almoco atende
executivos e grupos de familias.

Em média os clientes costumam gastar R$50,00. Segundo Rodrigues (2018), o poke
mais barato da casa custa cerca de R$36,00 reais que pode ser complementado com ingredientes
selecionados por valores extras, além de oferecerem bebidas e sorvetes da marca Moti-Moti.

4.1.1.1. Cardéapio Mister Poke

O Mister Poke é um restaurante especializado na venda do poke, prato que dd nome ao
restaurante. A principal opgdo do restaurante ¢ o “Monte seu poke”, nela o cliente escolhe uma
opcéo de proteina: salmédo, atum, mix (salmao e atum) ou veggie (opcao vegetariana), uma base
para o prato (arroz japonés, integral ou salada), um molho dentre as oito opcles da casa
(tradicional Mr. Poke, spicy, ponzu, tropical, teriyaki, sriracha mayo, wassabi ou wassabi mayo)
e pode ainda complementar seu prato com estes ingredientes selecionados. Todos os pokes,
alem das escolhas do cliente, sdo temperados com cebola roxa, cebolinha, gengibre, gergelim,
salada de pepino sunomono, wonton s crocantes e tiras de nori. A Figura 8 apresenta o cardapio

do restaurante.
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Figura 8. Cardapio Mister Poke

MONTE SEU POKE
(05 Poxes vEM (oM 8AsE € HOLHO A 96 ESOMLHA
PCOMPANKA CepoLn ROXF, CEBOLINKA, GENGIBRE, SALADA
SUNOMONO, GERGELIM, CRISPY MR POKE £ Mot
TRaLICY : =
AWM (U ESCOLHA SUA PROTEINA
LRI ATUM 336 5 SALMAO 7336
mix 3% | vecGlE #30V
SUGESTGES MR. POKE e o v
55 530 05 PIKES QU GATE HONTOL 1 v g PROTEINA EXTRA (1/2 porgho) es14

FIQUE LIVRE PARR ADICIONAR 05 EXTRAS 00 SEU G0ST0

@ ESCOLHA SUA BASE

= ARROZ JAPONES
! ARROZ INTEGRAL
POKE TROPICAL rs4? SALADA (ALFACE CRESPA, ROIF, € FRISEE)
DE SUA ESCOLHA TEMPERADOS
) CITRICO, MACADAMIA, MANGA, (® ESCOLHA SEU MOLHO

BOLINHA, GERGELIM, TRADICIONAL MR. POKE
MR. POKE. (SHory, BLED DE GERGELIM € SEGREDD 0R CASR)

SPICY
(MOLHO TRADICIONAL MR POKE APIMENTADD) )
PONZU
(MOLHO A BRSE 0F LIMAD) R
TROPICAL
(MOLHO TRADICIONAL MR. POKE CoM suco ciTaico) T
TERIYAKI
(MoLHO DE SOJA ADOCICADD)
PRIRACHA MAYO
HAIONESE APIMENTAOR) )
WASSABI
(SHOYU COH WASSRBN) )
WASSABI MAYO
(MAIONESE DE WASSABI)

Fonte: a autora (2019).

Além da opgao “Monte seu poke”, o atual chef de cozinha do Mister Poke sugere quatro
opcOes de pokes pré-montados. Segundo Rodrigues (2018), estas sugestdes surgiram apos
visualizarem os pokes que mais eram pedidos pelos clientes, facilitando a escolha e com precos
um pouco mais baratos.

A primeira sugestdo, o Poke Tropical, & formado por uma fonte proteica & escolha do
cliente: atum, salmdo, mix dos dois, ou a opcdo veggie e, uma base que também deve ser
escolhida: arroz japonés, integral ou salada. Os ingredientes vém ao bowl (tigela redonda que
s&do servidos os pratos), temperados com o molho citrico (molho tradicional da casa com adi¢do
de um suco citrico), acompanhados de macadamia, manga, cebola, gengibre, cebolinha,
gergelim, nori (alga vermelha japonesa) e Crispy Mr. Poke, uma espécie de massa de pastel
cortada de forma irregular. A Figura 9 mostra como é apresentado o Poke Tropical.
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Figura 9. Poke tropical — Mister Poke

Fonte: a autora (2019).

Ja o Poke Trio é a opg¢do que o cliente tem para montar o poke com opcdes limitadas.
Primeiro deve-se escolher a proteina e a base desejada e depois trés adicionais dentre 0s
seguintes ingredientes: cenoura ralada, brécolis, manga, wassabi peas (ervilhas cobertas com
raiz forte), tofu, kani salad (salada de carne de peixe temperada), edamame (grdos de soja
verde), Crispy Mr. Poke e chips de batata doce.

O Poke Spicy Avos & Ovas é uma opc¢do picante de poke do restaurante, nela o cliente
também escolhe a proteina e a base de sua preferéncia e o prato € acompanhado de avocado
(tipo de abacate americano), ovas de massago (ovas de peixe) e sriracha mayo (maionese
temperada com um molho de pimenta do tipo sriracha, pimenta tailandesa).

Por ultimo, o restaurante também oferece uma opcao de bowl quente de tonkatsu. O
prato consiste em uma base de escolha do cliente, tonkatsu (lombo de porco temperado e
empanado a moda do Mister Poke), acompanhado de salada de repolho e molho tonkatsu
especial (ingredientes ndo divulgados).

Todos os pratos também podem ser complementados com ingredientes extras: camarao
empanado, ovas de massago (ovas de peixe), avocado (tipo de abacate americano), wakame
(espécie de alga comestivel), macadamia, shitake (cogumelo comestivel), kani salad (salada de

carne de peixe temperada), edamame (gréos de soja verde), manga, wassabi peas (ervilhas
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cobertas com raiz forte), tofu (alimento produzido a base de soja), brdcolis, cenoura ralada,
crispy Mr. Poke (massa de pastel cortada de forma irregular ) e chips de batata doce.

Além dos pratos o restaurante oferece algumas opcbes de bebidas. Entre as
possibilidades tém-se: refrigerantes (normal ou zero agucar), aguas (natural ou com gas), aguas
gaseificadas (lim&o ou limoneto), pink lemonade (limonada feita com suco de liméo e frutas
vermelhas), Baer Mate (chd mate gaseificado), chas gelados da marca Lipton (limdo ou
péssego), e kiro (bebida isotbnica a base de gengibre e mel). A Figura 10 apresenta a parte do
menu de bebidas.

Figura 10. Menu de bebidas — Mister Poke
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Fonte: a autora (2019).

Em relacdo as sobremesas, as Unicas opgdes disponiveis sdo 0s sorvetes da marca Moti-
Moti, que faz uma parceria com o Mister Poke. Os sorvetes sdo uma combinacdo do Mochi
(doce japonés a base de arroz) com sorvete artesanal. A Figura 11 apresenta o folheto que fica
disponivel no restaurante com as opcoes de sorvete.
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Figura 11. Sobremesas — Mister Poke
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Fonte: a autora (2019).

O restaurante procura manter-se com opcoes fixas que remetam aos ingredientes mais
tradicionais utilizados no poke havaiano, porém também oferece uma diversidade consideravel
de ingredientes para que o cliente monte o poke da sua preferéncia. O prego varia entre os pratos
pré-estabelecidos, deR$28,000 bowl de Tonkatsu a R$44,00 o Poke Spicy Avos & Ovas,
podendo sofrer alteracfes de precos dependendo das escolhas de ingredientes extras. Todos 0s
pratos s@o servidos em bowls descartaveis com a opcéo para escolher utilizar o hashi (varetas

de madeira) ou talheres plasticos também descartaveis.

4.1.1.2. Estrutura fisica, layout e decoragao

O restaurante Mister Poke fica localizado na parte da frente do Hostel City Lights, este
que por sua vez oferece quartos em sistema albergue/compartilnado. Além das hospedagens o
hostel oferece programac6es diferenciadas, como passeios e shows em seu bar interno com

funcionamento até uma hora da manha.
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Embora localizado na parte da frente, a entrada para o restaurante é separada das
dependéncias do hostel. A porta de entrada consiste em um grande portéo preto que quando o
restaurante esta aberto, fica suspenso permitindo o acesso dos clientes diretamente pela calcada.
Sua fachada é da cor preta e tem um pequeno logo do restaurante ao lado esquerdo do portéo.

A Figura 12 apresenta a fachada do Mister Poke.

Figura 12. Fachada - Mister Poke

§ G ra

Fonte: a autora (2019).

A decoracdo é simples, porém moderna. Todo o layout do ambiente foi pensado e
construido ao redor de uma arvore localizada bem na area central do restaurante. O piso interno
é feito de estrados de madeira e as paredes comp&em os principais elementos de decoragéo.

Na extremidade esquerda do ambiente interno, é possivel observar que toda a parede é
composta por um jardim vertical. Abaixo deste jardim encontra-se um grande balcdo com
bancos de madeira em cores claras, com lugares para até 8 pessoas.

Ja na extremidade direita é possivel observar uma parede em cor preta decorada com
pinturas modernas de cores vivas. A frente da parede encontra-se apenas uma mesa com
cadeiras em madeira, com capacidade para quatro pessoas. A Figura 13 permite uma melhor
visualizacdo deste ambiente.
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Figura 13. Parte do layout interno — Mister Poke

Fonte: a autora (2019).

Com poucas decoragdes além das paredes, atrds da grande arvore localiza-se o balcédo
central do restaurante. Ali sdo feitos os pedidos, 0s pagamentos e sdo retirados os pratos quando

prontos. A Figura 14 apresenta a visao do balcéo central no ambiente interno do restaurante.

Figura 14. Ambiente interno — Mister Poke

Fonte: a autora (2019).
Neste ambiente também sdo encontradas as geladeiras com as bebidas disponiveis e

mesas de aluminio que servem para finalizacdo e apoio dos pratos que s&o enviados por meio
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do delivery. Além destas funcdes, este balcdo é uma fachada para a area de producao dos pratos.
O preparo ocorre em uma cozinha localizada atras do caixa e ndo fica visivel para os clientes.

A Figura 15 retrata a visdo do cliente quando posicionado para realizar seu pedido no caixa.

Figura 15. Vista do caixa — Mister Poke.

Fonte: a autora (2019).

Além do pequeno ambiente interno, o restaurante possui uma estrutura externa na
calcada com estrados de madeira de estilo palco em frente ao portdo de entrada. Neste estrado
ficam dispostos balcdes, pequenas mesas e banquetas de madeira possibilitando mais espacos
para 0 consumo dos pratos. A Figura 16 possibilita a visualizagdo de uma parte do ambiente

externo do Mister Poke, com o estrado, mesas e cadeiras de madeira.

Figura 16. Ambiente exterior — Mister Poke
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Fonte: a autora (2019).
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Em todos os balcdes e mesas 0s Unicos objetos disponiveis sdo porta-guardanapos,
sendo que ndo ha outros objetos de decoragdo como toalhas ou outros adornos. A iluminacao

do local é simples e um tanto precaria, a Figura 17 apresenta como a iluminacédo é feita no

restaurante.

i

Fonte: a autora (2019).

O restaurante conta com apenas pequenas luzes penduradas por fios entre as arvores e 0

ambiente interno. Esta € a Unica iluminacéo disponivel mesmo no periodo noturno.

4.1.1.3 Gestéo e planejamento do estabelecimento

Atualmente a gestdo do restaurante Mister Poke é feita diretamente pela gerente Mayara
Rodrigues que cuida ndo so da geréncia operacional, mas tambem das areas de financas e de
recursos humanos desde 2018. Os sdcios também participam da gestdo, poréem se concentram
na area de marketing, divulgando o restaurante em redes sociais.

O restaurante ja utilizou a consultoria Comunicateca para realizar os controles
financeiros e de recursos humanos, porém desde 2018 com a entrada da gerente, utilizam apenas

os funcionarios internos para a gestdo e o planejamento do estabelecimento.
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Segundo Rodrigues (2018) o restaurante faz uso de estratégias competitivas que
garantam um diferencial para o seu restaurante e a permanéncia deste no mercado, e a pessoa
que pensa estas estratégias é a propria gerente que também pode receber auxilios dos socios e
do chef de cozinha. Foi solicitado para que a gerente respondesse um formulario de recursos
estratégicos de forma a entender melhor como sdo estabelecidas estas estratégias e
complementar as informagGes sobre a forma de administrar o restaurante. As respostas serdo

apresentadas no proximo item.

4.1.1.4 Estilo do restaurante e experiéncia oferecida

Segundo Rodrigues (2018), a unidade Pinheiros do restaurante Mister Poke possui um
estilo moderno. Com mesas ao ar livre, pratos descartaveis e atendimento informal feito
somente por meio do balcdo central, os s6cios buscam oferecer uma experiéncia diferente para
seus clientes, além de disponibilizar um prato pouco conhecido ao paladar brasileiro.

O objetivo do restaurante é oferecer uma comida que seja rapida (o poke é uma comida
que pode ser pré-preparada e apenas finalizada antes de chegar as méos do cliente, além disso
os utensilios descartaveis oferecidos aos clientes possibilitam que o prato seja consumido e
levado para qualquer lugar), saudavel (possibilitando uma série de ingredientes saudaveis para
a composicdo do prato) e de qualidade (embora seja uma comida rapida, o objetivo é ndo perder

a qualidade oferecida, uma vez que o restaurante é focado na venda de apenas um prato).

4.1.1.5 Percepcédo da concorréncia e diferenciais

Ao redor da casa de Pinheiros, é possivel encontrar restaurantes com diversas
propostascomo o Le Pain, Croassonho, O Rogolleto e outros. Porém em relagdo ao poke, apenas
0 Mister Poke o oferece. A Figura 18 apresenta um mapa que detalha os estabelecimentos que

podem ser encontrados ao seu redor.
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Figura 18. Mapa dos restaurantes ao redor - Mister Poke
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Analisando o mapa em conjunto com a entrevista realizada com a gerente do restaurante,
foi possivel observar que os principais concorrentes diretos do Mister Poke séo as pokerias Aji
Poke e o Hi Pokee. Embora a cidade tenha apresentado um aumentona abertura de casas com
propostas similares ao Mister Poke, Rodrigues (2018) afirma que o restaurante reage bem, ndo
sentindo tanto a diferenca nas vendas de seus pratos, uma vez que a casa € a pioneira da regido
e possue clientes fiéis ao seu estabelecimento.

Em relagdo aos concorrente indiretos, para Rodrigues (2018) os estabelecimentos que
mais poderiam atrapalhar o desempenho de seu restaurante seriam os de comida vendida a
quilo, tendo em vista que oferecem servigos rapidos e precos mais baratos.

Embora enfrente a concorréncia cotidianamente, Rodrigues (2018) afirma que o
diferencial de seu restaurante estd na qualidade dos produtos oferecidos, no atendimento da
casa, e no layout e estilo diferenciado do restaurante, oferecendo ambientes abertos e mais
frescos.

Rodrigues (2018) afirma que o servico de delivery € um diferencial importantes para o
restaurante, que permite alcancarclientes em diversos bairros. Além de terem parceria com 0
Uber Eats, Spoonrocket e IFood, a gerente afirma que um dos fatores que garante o sucesso do
restaurante e a fidelizagdo do cliente € a forma que os pratos séo enviados, tentando garantir

sempre 0 mesmo visual e a qualidade dos pratos oferecidos nas casas fisicas do Mister Poke.


https://www.google.com/maps/place/Mister+Poke+Pinheiros/@-23.561985,-46.6953767,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x94ce57a3bca6bbe1:0x7e1bd32f8dfd8133!8m2!3d-23.561985!4d-46.693188
https://www.google.com/maps/place/Mister+Poke+Pinheiros/@-23.561985,-46.6953767,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x94ce57a3bca6bbe1:0x7e1bd32f8dfd8133!8m2!3d-23.561985!4d-46.693188
https://www.google.com/maps/place/Mister+Poke+Pinheiros/@-23.561985,-46.6953767,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x94ce57a3bca6bbe1:0x7e1bd32f8dfd8133!8m2!3d-23.561985!4d-46.693188
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4.1.1.6 Marketing

O restaurante possui website proprio que disponibiliza todas as informacgdes do
estabelecimento, desde a historia do poke até o cardapio da casa. A Figura 19 demonstra a
pagina inicial do website.

Figura 19. Pagina do website Mister Poke

Quem Somos  Cardépio Fotos Midia Eventos Contato

Fonte: http://www.mrpokebr.com.br/index.html

O website também oferece os enderecos, telefones e horérios de atendimento das duas
unidades. Ndo h& masica ou outros efeitos.

Em relacdo a administragdo e o marketing interno e externo do Mister Poke, o0s
principais responsaveis sdo 0s proprios sdcios, que trabalham em conjunto com a gerente e 0
chef de cozinha, propagando informacGes sobre o restaurante, novidades e atualizagdes tanto

em suas redes sociais como também por meio de materiais de divulgacéo.

4.1.1.7 Servicos oferecidos aos clientes

Em relacdo aos demais servicos oferecidos aos clientes, o restaurante possui um tuk
(triciclo adaptado para o transporte dos pratos) que é levado em eventos de aniversarios e
comemoracgdes. Os funcionérios preparam 0s pratos previamente, levam no veiculo e o0s

distribuem durante os eventos. A Figura 20 apresenta o tuk do Mister Poke.


http://www.mrpokebr.com.br/index.html

Fonte: a autora (2019).
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N&o ha estacionamento no local, porém é possivel encontrar um estacionamento na

mesma calcada. O restaurante conta com wifi gratuito para os clientes e para seu acesso basta

solicitar a senha ao caixa. Além de ser possivel pedir pelo prato e comer no proprio local, conta

com servico de delivery por meio dos seguintes aplicativos: Uber eats, Ifood e Spoonrocket.

4.1.1.8 Recursos — Mister Poke

As respostas dadas pela gerente do Mister Poke, Mayra Rodrigues, demonstram 0s

recursos estratégicos tidos como principais para o funcionamento do restaurante e na possivel

busca de um diferencial, assim como o grau de importancia dado aos recursos listados pela

pesquisadora para seu estabelecimento. O Quadro 16 apresenta as respostas da gerente.

Quadro 16. Respostas - recursos Mister Poke

Temperatura
Musica
Odor

Layout
Equipamento
Mobilha

Estilo da decoracéo

5 pontos

Fonte: a autora (2019). (Continua)
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Quadro 16. Respostas - recursos Mister Poke
Recursos Pontuacgdo obtida na Escala Tipo Likert

Produto 5 pontos
Atendimento
Estrutura fisica
Decoracao
Localizacdo geogréafica
Atmosfera do ambiente
Marketing interno
Preco do produto oferecido
Propaganda
Merchandising
Promocoes
Relacdes publicas
Menu
Canais de distribuicéo
Gerenciamento

Barulho 4 pontos
Qualidade do ar 3 pontos
Simbolos e sinais

Artefatos pessoais 2 pontos
Franchising 1 ponto

Fonte: a autora (2019).

As respostas obtidas temperatura, musica, odor, layout, equipamento, mobilha, estilo da
decoracdo, produto, atendimento, estrutura fisica, decoracéo, localizagdo geografica, atmosfera
do ambiente, marketing interno, preco do produto oferecido, propaganda, merchandising,
promocdes, relacdes publicas, menu, canais de distribuicdo e gerenciamento, foram os recursos
marcados com a opcdao ‘“‘concordo totalmente”, demonstrando as principais areas de
preocupacdo do restaurante Mister Poke em relacdo a determinacdo dos recursos que 0S
diferencie dos demais estabelecimento do ramo. Em relacdo aos demais recursos, com quatro
pontos apenas o recurso barulho foi assinalado. Com trés pontos tém-se 0s recursos qualidade
do ar e simbolos e sinais. Com dois pontos apenas o recurso artefatos pessoais e por fim, com
um ponto o recurso franchising. Uma analise mais detalhada dos recursos sera feita no item de

analise geral do Mister Poke.

4.1.1.9 Anélise geral — Mister Poke

De acordo com a caracterizagao do restaurante Mister Poke e o discurso da gerente, foi
possivel observar que por ser o primeiro restaurante a comercializar o poke no Brasil, 0s s6cios

buscaram oferecer uma proposta que fosse a mais original e semelhante possivel comparada as
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pokerias havaianas, focando em publicos mais jovens e com ticket médio que pudesse atender
a estes clientes. Embora tenham que enfrentar uma clientela acostumada com estruturas de
restaurantes diferentes ao do Mister Poke, 0s s6cios conseguem se manter com o objetivo inicial
e disponibilizam um ambiente inteiramente conectado com o que seria um restaurante havaiano.
Ainda que esteja localizado na frente de um hostel e atraia um publico jovem, seu ticket médio
n&o condiz com a realidade do perfil que passa pelo estabelecimento, uma vez que este se torna
caro comparado com seus concorrentes. No dia da visita foi observado que o restaurante atrai
mais grupos de executivos e de senhoras, do que jovens.

A mesma ideia de manter uma proposta original se propaga ao cardapio. O restaurante
afirma oferecer pratos com ingredientes similares aos disponibilizados no poke havaiano,
tentativa esta que, embora os gostos culinarios sejam muito diferentes no Brasil comparado ao
Havai, se confirma ao analisar as op¢fes do Mister Poke. As opcBes de proteina se concentram
em apenas peixes (atum e salméo), alimentos originais e principais do poke, assim como 0s
ingredientes adicionais, que chegam muito perto dos oferecidos no prato original. Ainda que
estes pratos sejam fiéis a proposta havaiana e feitos com ingredientes de qualidade, os precos
sdo considerados caros em relacdo ao tamanho da porcdo oferecida que é peguena, sendo
necessario, muitas das vezes, adicionar ingredientes que os careiam ainda mais. Em relagdo ao
descritivo do cardapio pode-se dizer que as sugestdes, molhos e ingredientes sdo bem
explicativos, facilitando a escolha do cliente. Porém néo ha nenhuma foto dos pratos ou bebidas,
0 que pode ser um problema para aqueles que ndo sabem como o poke é apresentado,
dificultando a experiéncia. Por fim, o restaurante oferece apenas uma opcao de sobremesa,
sorvetes cobertos com mochi (doce de arroz japonés), pecando na falta de inspiracdo para
completar o cardapio com sobremesas que possam se relacionar com o tema proposto.

A partir da observacéo foi possivel verificar que enquanto o restaurante aposta muito na
composicdo do seu cardapio, sendo este seu principal recurso e diferencial, (a analise dos
recursos sera feita adiante), o layout e decoracdo receberam menos atengdo, com ambientes
simplistas e sem mengdes ao Havai. O layout foi estabelecido de forma a abrigar poucas pessoas
em seu interior, cerca de 15 pessoas sentadas, tornando essencial o espaco construido em seu
exterior (que oferece lugares para mais 20 pessoas) resultando em uma casa sempre cheia e com
pouco espaco para circulagdo. Além disto, pelo saldo ser estruturado ao redor de uma arvore,
ndo ha telhados ou coberturas no restaurante, dificultando o seu acesso em dias chuvosos. Outro
ponto critico observado foi a decoracdo, basicamente ndo ha itens decorativos a ndo ser um

pequeno quadro de surf e uma das paredes da casa pintada com cores vibrantes e figuras
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modernas. A iluminacdo também deixa a desejar, esta que conta apenas com algumas lampadas
penduradas por fios que passam em meio aos galhos da arvore.

Em relacdo a gestdo do restaurante, pode-se observar que esta é feita principalmente
pela gerente com algumas participacfes dos socios, que a0 mesmo tempo gerenciam duas casas
que oferecem propostas e publicos diferentes. A preocupacao se concentra na falta de clareza
referente a realizagdo de adaptacOes nas formas de administracéo e planejamento para cada casa
do Mister Poke. Por meio da observacéo foi factivel concluir que os objetivos propostos pelo
restaurante para a unidade estudada sdo bem executados, sendo possivel perceber que utilizam
de alguns recursos para se diferenciarem no mercado. Em relacdo a estes recursos, Rodrigues
(2018) indicou como sendo 0s mais importantes para o restaurante: temperatura, masica, odor,
layout, equipamento, mobilha, estilo da decoracdo, produto, atendimento, estrutura fisica,
localizagdo geografica, atmosfera do ambiente, marketing interno, preco do produto oferecido,
propaganda, merchandising, promocdes, relacdes publicas, menu, canais de distribuicdo e
gerenciamento. Todas estas opc¢des foram marcadas com “concordo totalmente”.

A “localizacdo geografica” ¢ atribuida como um recurso competitivo e se constitui a
partir da localizacdo do restaurante, o fato do Mister Poke estar em um bairro com potencial
comercial e financeiro € um ponto positivo para seu sucesso, atraindo pessoas de diversos
cenarios. A importancia dada ao “layout” ¢é justificada na forma com que o restaurante é
organizado levando em consideracao o espaco total da area, que ¢ pequena. “Estrutura fisica”
também foi um dos recursos marcados pela gerente e € relacionado com a estrutura oferecida e
o layout do restaurante. Visivelmente o layout foi elaborado de forma a melhor atender seu
publico levando em conta o espaco disponivel, aspecto que também se propaga a estrutura que,
embora o tamanho da area do estabelecimento, este é adaptado para oferecer aos seus clientes
um ambiente organizado da melhor maneira.

“Estilo da decoracdo” refere-se a importancia que os elementos decorativos tém de
materializar a proposta da casa e se estabelecer como um diferencial diante da concorréncia, e,
apesar do posicionamento da entrevistada, verifica-se que ndo ha investimento em elementos
decorativos. O recurso “mobilia” foi marcado pela gerente e € visto a partir dos moveis de
qualidade e a boa distribuicdo dos mesmos nos ambientes internos e externos do restaurante,
porém ndo € um ponto marcante no estabelecimento além dos mdveis ndo oferecem conforto.
Em relacdo a “temperatura”, embora a gerente tenha selecionado como um recurso que ¢
considerado um diferencial para o restaurante, ndo existem elementos no ambiente (como ar

condicionado ou até mesmo telhado), que justifique a importancia dada a esta opgdo pelo
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estabelecimento. O mesmo fato acontece com o recurso “musica”’, uma vez que nao had nenhuma
musica de ambiente e o restaurante fica localizado em uma area movimentada do bairro. O
recurso “odor” ¢ desenvolvido pelo restaurante de forma a isolar a drea de produgao do ambiente
de consumo dos pratos, mantendo sempre os odores naturais do ambiente. “Atmosfera do
ambiente” embora apontado pela gerente, ndo ¢ um recurso que tenha recebido atengdo no
restaurante, uma vez que ha ambientes muito simples sem elementos que tragam diferenciais.

Ja “relagdes publicas” € pensado a partir das relagdes entre o restaurante e seus clientes,
elemento que o Mister Poke busca oferecer por meio de seus funcionarios que estdo na linha de
frente, a fim de conquistar e garantir a fidelizagdo da clientela. O recurso “atendimento”
também é um dos fatores que Rodrigues (2018) enfatizou durante a entrevista como ponto
fundamental de diferenciacdo em relacdo aos demais restaurantes, mas no dia da observacao o
atendimento foi um tanto precario, com problemas relacionados a aten¢do minima dada ao
cliente.

O “menu” ¢ visto como o recurso mais importante do restaurante, uma vez que este ¢
pensado e elaborado de forma a oferecer opcdes que remetam o poke tradicional, elemento
diferencial em relacdo aos seus concorrentes, além de disponibilizarem mais de uma opcéo de
peixe, uma vegetariana e a possibilidade de montar seu proprio prato, ampliando as chances de
conquistarem mais clientes. No recurso “produto” € possivel perceber uma dedicacdo
estruturada a partir da forma com que o prato é servido, sua apresentacdo, padronizacdo, e
qualidade do produto oferecido, o que é um dos diferenciais mais importantes e trabalhados
pelo restaurante. “Pregco do produto oferecido” é um dos principais diferenciais vistos no
mercado, uma vez que ele podera definir parte do fluxo de clientes, porém como ja mencionado
0 restaurante ndo é bem-sucedido no equilibrio entre o preco e o produto oferecido. Em
“equipamento” demonstra-Se a importancia, uma vez que o restaurante busca utilizar bons
equipamentos em sua area de producdo, relacionando com uma melhor qualidade do produto
oferecido, embora assinalado pela gerente a area de producédo nao foi visitada, ndo podendo ser
aferido o efetivo uso dos mesmos.

O recurso “marketing interno” ¢ pouco visivel na unidade estudada, uma vez que ha
apenas um colaborador que fica disponivel para o acesso dos clientes, porém este é bem
instruido e pode compartilhar informacdes diversas sobre o restaurante, desde as opgdes do
cardapio até a historia do poke. Para o restaurante, o termo “marketing interno” néo ¢ utilizado
corretamente, visto que o termo se constitui no processo que tem como objetivo a integracédo e

0 comprometimento entre os funcionrios internos da empresa, resultando em relacbes mais
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fortes, tanto entre os colaboradores como também entre estes e os clientes finais. “Propaganda”
também foi um recurso destacado pela entrevistada, embora seja afirmado como um recurso
diferencial, os Unicos locais que os sdcios realizam sua propaganda com maior intensidade é na
conta do Instagram do restaurante.

O recurso “promogdes” embora listado com a pontuagdo maxima pela gerente, ndo ¢
visivelmente desenvolvido, uma vez que ndo sdo encontradas promogdes vigentes em nenhuma
das plataformas digitais do restaurante ou na loja fisica visitada. Ja “merchandising” demonstra-
se como um recurso valido, pois é desenvolvido por meio de um produto que se mantém atrativo
pelos clientes desde a abertura da casa (o poke), e que claramente possui potencial competitivo
relacionado aos seus concorrentes. Porém depois da avaliacdo das entrevistas notou-se uma
visdo equivocada do termo para o que realmente buscam oferecer.

O recurso “canais de distribui¢do” garante um diferencial para o restaurante, uma vez
que este possibilita aos seus clientes trés opcbes: o consumo do prato no proprio local, opgéo
de levar para viagem e o uso de aplicativos de deliverys. Alem destes fatores, o restaurante
realiza eventos particulares promovendo o poke.

Por fim tem-se 0 Gltimo recurso, “gerenciamento”. Este foi desenvolvido a partir da
contratacdo de uma pessoa especializada em gerenciar um restaurante, porém mesmo com a
figura da gerente a forma de administracdo e estabelecimento do planejamento sdo pouco
especificados, resultando em objetivos desordenados.

Concentrando-se novamente na analise geral do restaurante, e utilizando dos recursos
apresentados, em relacdo ao estilo do restaurante e a experiéncia que busca oferecer aos seus
clientes, Rodrigues (2018) afirma que o Mister Poke segue um estilo moderno e descontraido.
Na observacdo constatou-se que a casa estudada ndo segue os padrdes “tradicionais” (mesa,
cadeira, toalha, talheres especificos, sistema de atendimento e etc.) de um restaurante,
ocasionando em uma experiéncia que envolve o cliente realizar e retirar seu pedido no balcédo
e se sentar em banquetas e mesas dispostas em um ambiente totalmente aberto, em contato com
arvores, plantas e pouca iluminacao.

Embora o Mister Poke tenha sido o primeiro restaurante a oferecer o poke, atualmente
ele enfrenta diversas concorréncias, diretas e indiretas. Apesar de Rodrigues (2018) afirmar que
0 restaurante ndo sofre muito com esta concorréncia, o Mister Poke é um estabelecimento que
oferece variacdes de apenas um prato, 0 que restringe a frequéncia dos clientes, uma vez que

nem todos querem comer o poke diariamente.
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Porém o restaurante procura se manter o mais cheio possivel durante todos os dias da
semana que atende e para isto utiliza do seu website para divulgacdo de informacGes, além do
Facebook e Instagram. Embora todos estes meios que funcionam como plataformas de
marketing estejam disponiveis, os sécios utilizam basicamente apenas o Instagram para a
divulgacdo do Mister Poke.

Retratada a analise geral do Mister Poke, 0 préximo item concentra-se na apresentacao

dos dados do restaurante Hi Pokee.

4.2 Caracterizacao: Hi Pokee

O restaurante conhecido como Hi Pokee possui como razdo social o nome Hi Pokee
Lancheteria LTDA. Possui apenas uma unidade localizada dentro de uma pequena vila na Rua
Augusta, nimero 2052 — Cerqueira Cesar — Sao Paulo/SP, telefone: (11) 4504-4700. Funciona
de segunda-feira a sdbado nos seguintes horarios, almoco: das 11:30h as 15:45h e, jantar: das

18:45h as 22:30h. Seu logotipo é demonstrado na Figura 21.:

Figura 21. Logo do Hi Pokee
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Fonte: https://www.facebook.com/hipokee/

O logotipo é formado por elementos que juntos formam a estrutura de um peixe e com
cores branco e azul remetem as cores do mar.

Depois do Mister Poke, o Hi Pokee foi o primeiro restaurante de poke no Brasil a abrir.
O estabelecimento foi aberto em julho de 2016 e fundado por quatro socios: Gabriel Fernandes,

Ravi Leite, Miguel e Lucas (sobrenomes ndo informados). Fernandes (2018) conta que a ideia


https://www.facebook.com/hipokee/
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do restaurante surgiu quando ele e Ravi montaram uma paleteria (casa de sorvetes no estilo
paleta®) que ndo foi bem-sucedida e comecaram a buscar alternativas de negécio que pudessem
sobreviver no Brasil.

Pesquisando as tendéncias do mercado de restaurantes dos Estados Unidos, os chefs de
cozinha observaram o potencial que uma pokeria poderia ter em Sao Paulo, investiram o
dinheiro ganho na paleteria e abriram o restaurante Hi Pokee junto com Miguel e Lucas.
Segundo Fernandes (2018) um restaurante que vendesse o poke ndo foi a ideia inicial dos sdcios,
porém ao se depararem com a proposta das pokerias internacionais, viram no prato uma serie
de elementos que os fizeram acreditar em seu potencial.

Hoje sdo apenas trés socios: Gabriel, Ravi e Miguel e contam com um restaurante com
um cardapio restrito e especializado na venda do poke e uma capacidade para atender cerca de
34 pessoas sentadas.

Como publico alvo, recebe principalmente grupos de jovens e familias. Instalado no
interior de uma pequena vila no meio da rua Augusta, atrai um publico mais familiar e executivo
na hora do almocgo. Na parte da noite recebe um publico principalmente jovem, que estd em
busca de baladas e ambientes modernos. Os clientes costumam gastar em média R$48,00, valor
que pode variar de acordo com o poke pedido pelo cliente. O prato mais barato da casa custa
cerca de R$38,00 e pode sofrer alteragdes e complementacfes a gosto do cliente por valores

extras.

4.2.1 Cardéapio Hi Pokee

O Hi Pokee é um restaurante que tem um cardapio limitado e especializado na venda do
poke. A principal opgdo do restaurante ¢ o “Monte seu poke”, nela o cliente pode montar seu
poke em 5 etapas: 1) escolher a proteina (atum, salmé&o, polvo, shimeji ou frango); 2) base do
prato (arroz branco, integral ou espaguete de legumes); 3) um molho dentre as cinco op¢oes da
casa (classico, yuzu ponzu, wasabi shoyu, citrico spicy e taré); 4) escolha de trés
acompanhamentos a partir de ingredientes selecionados (pepino, kani, tomate cereja, manga,
abacate, rabanete, cenoura, milho e ervilha torta) e; 5) trés toppings do cardapio: furikake

(tempero japonés), nori (alga vermelha japonesa), pimenta, castanha de caju, amendoim, coco

®Paleta: Sorvete mexicano geralmente servido em palitos e que podem ser recheados.
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crocante, massago (ovas de peixe), chips de batata doce, wontons (massinha de pastel frita),
maionese tradicional, sriracha ou wasabi e cream cheese. Além disto, todos os bowls levam
cebolinha, cebola, gergelim, furikake, gengibre e coentro. A Figura 22 mostra um prato “Monte
seu poke” que leva cubos de salméo cru, pepino, avocado, broto de feijao, chips de batata doce

e wontons.

Fonte: a autora (2019)

Além do “Monte o seu poke” ha 4 opgdes pré-estabelecidas, sendo uma delas
vegetariana. A primeira, o poke Classico é formado por uma combinacdo de atum (proteina
principal), abacate, pepino e amendoim, temperados no molho classico da casa e servidos sobre
uma base de arroz branco.

A segunda opcao, o poke Tropical, consiste em cubos de salmao cru, acompanhado de
manga, cenoura, chips de batata doce, coco crocante, molho ponzu (a base de shoyu, yuzu —
fruta citrica asiatica, liméo, 6leo de gergelim e salsinha), servido sobre uma base de arroz
branco.

O poke Mix do mar é preparado com uma mistura de salmao e polvo acompanhado de
kani, pepino, rabanete, wonton (massinhas crocantes de pastel) e massago (ovas de peixe),
temperados no molho wasabi shoyu (molho classico mais wasabi), servido sob base de arroz

branco.
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Por altimo tem-se o poke Vegetariano: composto por uma combinacao de shimejis, tofu,
pepino e castanha de caju, sdo temperados no molho cléssico (shoyu, Oleo de gergelim,
gengibre, coentro e cebola) e servido na base de arroz integral.

Além das opcbes pré-definidas, o cliente pode também montar seu proprio bowl,
escolhendo uma opcdo de proteina, dentre as seguintes: atum, salmao, tofu e shimeji e frango.
Uma base, podendo ser de arroz branco, integral ou espaguete de legumes, um molho dentre as
cinco opcdes: classico, yuzu ponzu, wasabi shoyu, citrus spicy e tare. Acompanhados de trés
opcdes de acompanhamentos a escolha do cliente dentre os seguintes ingredientes: pepino, kani,
tomate cereja, manga, abacate, rabanete, cenoura, milho e ervilha torta. A Figura 23 mostra o
cardapio da casa.

Figura 23. Cardépio do Hi Pokee

SUGESTOES
Classico 28 Tropical 30 Mix do Mar 30 Vegetariano 28
atum, abacate, pepinn salmao, manga, cenou salmdo, atum, polvo, shimeji, tofu, pepino,
amendosm ¢ molho clis ra, chips de batata doce, kani, pepino, mbanete, castanha de caju, molho

sico € arroz branco, coca crocante, molho molho wasa

Ponzu e arraz branco.
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F'ango 28 Wasabi Shoyu, o nosso cléssi escohe até 3)
co + wasabi Furkake Norl, Pimenta
Castanha de Caju, Amendoim
2. Base Citrus Spicy, o nosso Ponzu « Coco crocante, Masago, Chips
sriracha batata doce. Wonton, Maio
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Haupia Pie 18 Abacaxi Brileé 10 Acai 16

Tortnha havaiena com recheio
de creme de coco, servido com
compota de abacaxi @ sorvete de

macadamia

Pedaco de abecaxi havai cara

melizado com canela

Fonte: https://www.facebook.com/hipokee/

Batido com Banana ou Morango

Escolha trés acompanhamentos:
Grancla , Bansna, Mintillo, Mel, Coco,
Leite Ninho, Ko, Abacax:, Morango


https://www.facebook.com/hipokee/
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Além dos pratos o restaurante oferece algumas opcdes de bebidas, porém que néo ficam
descritas no cardapio, deve-se perguntar ao garcom. Entre as possibilidades tém-se:
refrigerantes (normal ou zero acUcar), Baer-Mate (cha mate gaseificado), chas naturais feitos
na casa e combinacdes de suco também feitos na casa, 0s sabores mudam e também devem ser
perguntados ao gargom.

Em relacéo as sobremesas, a casa oferece trés op¢oes Haupia Pie (torta havaiana com
recheio de creme de coco, compota de abacaxi e sorvete de macadamia); Abacaxi Bruleé
(pedaco de abacaxi havai caramelado com canela) e; Acai (creme de acai batido com banana
Ou morango).

O restaurante oferece um leque de opgOes para a escolha dos clientes, facilitando o
recebimento de diversos tipos de pessoas, com diferentes gostos culinarios. Os pokes variam de
preco entre R$28 o0 vegetariano e R$30 entre as sugestdes e op¢do de montar seu poke. O

cardapio ndo consta descrigdo das bebidas oferecidas.

4.2.1.2. Estrutura fisica, layout e decoracao

O restaurante fica localizado dentro de uma pequena vila na rua Augusta. A entrada para
o local é feita por meio da vila que conta com apenas quatro estabelecimentos funcionando, o
Hi Pokee, a doceria Nanica, um estudio de ginastica e um bar na parte dos fundos. A fachada

da vila é pequena e conta com o logo do Hi Pokee bem em seu centro. A Figura 24 permite uma

melhor visualiza¢do da entrada.

Fonte: a autora (2019).
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Ao entrar na vila avista-se o restaurante Hi Pokee na primeira casa a direita, 0 acesso
para o restaurante divide logo em seu inicio um espaco de espera com uma escada que da acesso

ao estudio de ginastica. A Figura 25 permite uma melhor visualizacdo da entrada.

Figura 25. Entrada do Hi Pokee
)‘

Fonte: a autora (2019).

Ao entrar no restaurante é possivel visualizar um espaco amplo e aberto onde esta
localizado o caixa que serve também como local de espera em dias de grande movimento. A

Figura 26 permite a visualizagao deste espaco.

Figura 26. Vista para o caixa — Hi Poke

-

Fonte: a autora (2019).
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Depois do espac¢o do caixa, deve-se subir uma pequena escada que da acesso as mesas
do restaurante e a praca de finalizacdo dos pokes. A Figura 27 apresenta a praca de finalizag&o.

Figura 27. Praca de finalizacao.

Fonte: a autora (2019).

O saldo conta com um piso de madeira escura, quase preta, mesas simples na cor preta
e cadeiras brancas. A decoracao é extremamente simples, sendo esta formada apenas por vasos
de plantas verdes espalhados pelo restaurante e pequenos vasos sobre as mesas. A Figura 28
retrata como as mesas sdo dispostas no restaurante e 0s vasos que servem como objetos de

decoracéo.

Figura 28. Mesas — Hi Pokee

Fonte: a autora (2019).
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O sistema de iluminacdo do restaurante também é simples, porém moderno, criando um
ambiente aconchegante para aqueles que frequentam o local. A Figura 29 apresenta a decoragéo
da mesa.

Figura 29. Decoragéo das mesas — I;|i Pokee

Fonte: a autora (2019).

As mesas ndo contam com enxoval e 0 menu fica disposto na mesa ao lado esquerdo do
cliente com uma pedra na cor cinza em cima. Ha uma grande janela em uma das paredes do

restaurante que permite a visualizacdo da Rua Augusta.

4.2.1.3 Gestéo e planejamento do estabelecimento

Atualmente a gestdo do restaurante Hi Pokee é feita em conjunto entre a gerente Débora,
0 socio Miguel e o funcionario Genilson. Enquanto o Miguel e a Débora realizam os controles
internos do restaurante, Genilson cuida do setor de compras e de pagamentos.

Além dos funcionarios, o restaurante faz uso de um consultor para a parte financeira do

restaurante. Esta consultoria ocorre cerca de duas vezes por semana no proprio estabelecimento.
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4.1.1.4 Estilo do restaurante e experiéncia oferecida

Segundo Fernandes (2018) o restaurante Hi Pokee se concentra em trazer uma proposta
de um local calmo, com cores tranquilas que remetam ao mar e ao horizonte, e que tenham o
objetivo de trazer uma experiéncia uma para os clientes que desejam fugir do ritmo acelerado
da cidade.

Fernandes (2018) afirma que ndo possuem um estilo especifico, apenas apostam em um
restaurante que ofereca comida de qualidade com preco acessivel. Em um dos momentos da
entrevista, o sdcio apresenta uma frase que serve como guia para todos os funcionarios: “gerar
bem-estar associando sabor e simplicidade” ¢ partindo deste propdsito procuram evoluir seu
estabelecimento.

Verifica-se que, embora tenham a visdo do negocio que desejam oferecer aos seus
clientes, ndo foi observada na entrevista com o representante do Hi Pokee uma visdo estratégica
para o restaurante, o que pode ser resultado da falta de informacGes por parte dos s6cios em

relacdo as etapas estruturais de um restaurante.

4.2.1.5 Percepcédo da concorréncia e diferenciais

Ao seu redor do Hi Pokee é possivel encontrar restaurantes com diferentes propostas
para diversos publicos e tickets médios (variando entre pratos oferecidos com valores mais em
conta e outros com valores altos), como a churrascaria Fogo de Chéo, Bistrd Paris 6, Lanchonete
da Cidade, entre outros. A Figura 30 apresenta um mapa que permite uma melhor visualizacdo

destes estabelecimentos.
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Figura 30. Mapa dos restaurantes ao redor - Hi Pokee
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Fonte:https://www.google.com/maps/place/Hi+Pokee/@-23.5600953, -
46.6647937,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x94ce59d2f6176¢39:0xal335ec3fellbe90!8m2!3d-
23.5600953!4d-46.662605

Analisando 0 mapa em conjunto com a entrevista realizada com o socio do restaurante,
foi possivel observar que os principais concorrentes diretos do Hi Pokee sdo as pokerias Poke
Garden ¢ o Let’s Poke, concorrendo principalmente no delivery. Embora a localizagdo conte
com diversos restaurantes, Fernandes (2018) afirma que o Hi Pokee enfrenta com naturalidade
e tranquilidade o surgimento de novas casas com propostas semelhantes. O sécio diz que
embora ndo sinta tanto a concorréncia, 0 surgimento de muitas pokerias pode acabar
atrapalhando a imagem do prato, uma vez que nem todas seguem 0s mesmos padrdes de
qualidade e podem acabar distorcendo a proposta da comida.

Em relacdo aos concorrentes indiretos, Fernandes (2018) afirma que os
estabelecimentos que mais atrapalham o desempenho do Hi Pokee, séo restaurantes que
oferecem pratos servidos em bowls, restaurantes focados na venda de alimentos saudaveis e
qualquer outra pessoa que venda comida com bom custo /beneficio em Sao Paulo.

Embora a concorréncia do local ndo seja pouca, Fernandes (2018) afirma que o
importante é sempre manter um diferencial que o destaque dos demais restaurantes ao seu redor.
Recursos como qualidade dos produtos oferecidos, atendimento e precos justos sdo as principais
fontes que garantem o sucesso do Hi Pokee.

Para Fernandes (2018), um outro ponto importante no processo de diferenciacdo € o

feedback dos clientes, pois € a partir destes comentarios que 0s socios irdo estruturar op¢des no


https://www.google.com/maps/place/Hi+Pokee/@-23.5600953,-46.6647937,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x94ce59d2f6176c39:0xa1335ec3fe11be90!8m2!3d-23.5600953!4d-46.662605
https://www.google.com/maps/place/Hi+Pokee/@-23.5600953,-46.6647937,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x94ce59d2f6176c39:0xa1335ec3fe11be90!8m2!3d-23.5600953!4d-46.662605
https://www.google.com/maps/place/Hi+Pokee/@-23.5600953,-46.6647937,17z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x94ce59d2f6176c39:0xa1335ec3fe11be90!8m2!3d-23.5600953!4d-46.662605
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cardapio que melhor atendam seu pablico e atualizar seus recursos de forma a garantir seu lugar
no mercado.

4.1.1.6 Marketing

O restaurante ndo conta com um website préprio e utiliza como suporte uma pagina no

Facebook. A Figura 31 demonstra a pagina do Hi Pokee na plataforma do Facebook.

Figura 31. Pagina do Facebook Hi Pokee
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Fonte: https://www.facebook.com/hipokee/

2\ 8.109 pessoas estdo seguindo isso

Segundo Fernandes (2018), os principais responsaveis pela administracdo do marketing
interno e externo do Hi Pokee sdo os préprios socios, que trabalham em conjunto com a

consultoria e a gerente interna Débora, propagando informacdes sobre o restaurante nas redes
sociais.

4.2.1.7 Servigos oferecidos aos clientes

Em relagdo aos servigos oferecidos aos clientes, ndo ha estacionamento ou vallet no
local, além de ser dificil encontrar estacionamentos na rua. O restaurante conta com wifi gratuito
para os clientes e para o seu acesso basta solicitar a senha para qualquer um dos funcionarios.

Também conta com sistema de delivery proprio.


https://www.facebook.com/hipokee/
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4.2.1.8 Recursos — Hi Pokee

As respostas dadas pelo socio do Hi Pokee, Gabriel Fernandes, demonstram os recursos
estratégicos tidos como principais para o funcionamento do restaurante e na possivel busca de
um diferencial, assim como o grau de importancia dado aos recursos listados pela pesquisadora

para seu estabelecimento. O Quadro 17 apresentara as respostas da gerente.

Quadro 17. Respostas - recursos Hi Pokee
Recursos Pontuacgdo obtida na Escala Tipo Likert

Odor 5 pontos
Layout
Equipamento
Estilo da decoracéo
Produto
Atendimento
Decoracéo
Atmosfera do ambiente
Preco do produto oferecido
Merchandising
Menu
Gerenciamento
Temperatura 4 pontos
Barulho
Musica
Simbolos e sinais
Estrutura fisica
Propaganda
Promocoes
Canais de distribuicédo
Qualidade do ar 3 pontos
Simbolos e sinais
Artefatos pessoais
Localizacdo geografica
Marketing interno

Franchising
Relacdes publicas 2 pontos
Na&o consta 1 ponto

Fonte: a autora (2019).

Os seguintes recursos: odor, layout, equipamento, mobilha, estilo da decoracéo,
produto, atendimento, atmosfera do ambiente, preco do produto oferecido, merchandising,
menu e gerenciamento, foram os recursos marcados com a opg¢ao “concordo totalmente”,
demonstrando as principais areas de preocupacdo do restaurante Hi Pokee em relacdo a

determinacéo dos recursos que os diferencie dos demais estabelecimento do ramo.
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Em seguida os recursos com quatro pontos foram: temperatura, barulho, mdsica,
simbolos e sinais, estrutura fisica, propaganda, promoc6es e canais de distribuicdo. Com trés
pontos tém-se: qualidade do ar, simbolos e sinais, artefatos pessoais, localizacdo geografica,
marketing interno e franchising (proposito de transformar seu restaurante em uma franquia).
Com dois pontos apenas o recurso relagdes publica foi assinalado, e com apenas um ponto nao
constou nenhum recurso. Uma andlise mais detalhada dos recursos seré feita no item de anélise

geral do Hi Pokee.

4.2.1.9 Andlise geral — Hi Pokee

De acordo com a caracterizacdo do restaurante Hi Pokee e as respostas coletadas na
entrevista, apresenta-se uma divergéncia, uma vez que Fernandes (2018) afirma ser este o
primeiro restaurante a oferecer o poke no Brasil no sistema proposto. Embora o Mister Poke
tenha sido o primeiro a comercializar o poke, Fernandes (2018) propde uma diferenca sutil e
afirma que concorrente segue uma proposta no estilo “garagem”, enquanto o Hi Pokee é focado
em oferecer o poke com sistema de atendimento. Localizado em uma avenida movimentada
com grande fluxo comercial, o restaurante atrai um publico jovem durante todo o periodo de
atendimento e possui um ticket médio que condiz com este perfil. No dia da visita foi observado
que o restaurante também atrai grupos de executivos que trabalham na regido.

Embora seja um restaurante especializado na venda do poke, Rodrigues (2018) deixa
claro que ndo procura seguir os padrdes originais do poke havaiano e que seus pratos sofreram
muitas modificacdes ao longo dos ltimos anos. E possivel observar opcdes de proteinas no
cardapio que geralmente ndo sdo utilizadas no prato havaiano, como o frango e o tofu. Além
disto, o restaurante procurou inserir ingredientes no menu que pudessem agradar um publico
mais diversos, independente de manter sua originalidade. Mesmo que a proposta do restaurante
fuja dos padroes originais de pokerias, no dia da observacéo foi percebido um grande fluxo de
pessoas frequentando o local e mesmo durante a semana em horario de almoco os clientes
aguardavam em uma fila de espera para serem atendidos. Os pratos chegam as mesas em
grandes bowls de cerdmica e cumprem a proposta do restaurante em oferecer ingredientes de
qualidade a um prego justo, embora ndo seja um valor considerado barato. Em relacdo ao
descritivo do cardapio pode-se dizer que as sugestbes, molhos e ingredientes sdo bem

explicativos, facilitando a escolha do cliente. Porém ndo ha nenhuma foto de qualquer prato ou
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bebida, 0 que pode se tornar um problema para aqueles que ndo sabem como o poke é
apresentado, dificultando a escolha. O restaurante oferece opc¢des de sobremesas que também
se relacionam com a culinaria havaiana. Embora oferecam chas e sucos feitos na casa, ndo ha
um cardapio fixo, resultando em constantes esperas por atendimentos que expliqguem as
informacgdes das bebidas do dia.

A partir da observacdo foi possivel verificar que enquanto o restaurante aposta na
composicdo do seu cardapio, sendo este seu principal recurso e diferencial (a analise dos
recursos serd feita adiante), o layout e decoracdo do local receberam menos atencdo, com
ambientes simplistas e com poucas meng¢des ao Havai. O layout foi estabelecido de forma a
abrigar uma quantidade razoavel de pessoas, com estrutura para cerca de 40 pessoas sentadas
mais uma area de espera no interior do restaurante, além do espaco externo que acessa a vila.
Outro ponto critico observado foi a decoracdo, basicamente ndo ha elementos decorativos, 0s
unicos observados foram vasos de plantas que se espalham pelo ambiente. Os s6cios apostam
em cores claras (branco e azul claro) e ambiente simplista, e utilizam da iluminagéo de forma a
complementar a decoracdo, dando ao local um ar moderno e a0 mesmo tempo aconchegante.

Em relacdo a gestdo do restaurante, pode-se observar que esta é feita principalmente
pela gerente com algumas participac6es dos socios. Por meio da observacdo foi factivel concluir
que 0s objetivos estabelecidos para a unidade estudada sdo bem executados, sendo possivel
perceber que utilizam de alguns recursos para se diferenciarem no mercado. Em relacéo a estes
recursos, Fernandes (2018) respondeu ao formulario de recursos estratégicos e os resultados
demonstraram que os recursos selecionados como mais importantes para o restaurante foram:
odor, layout, equipamento, mobilia, estilo da decoracdo, produto, atendimento, atmosfera do
ambiente, preco do produto oferecido, merchandising, menu e gerenciamento. Todas estas
opcdes foram marcadas com “concordo totalmente”.

A importancia dada ao recurso “layout” ¢ justificada na forma com que o restaurante ¢
organizado levando em consideracdo 0 espaco total da area, que é distribuido em varios
ambientes, porém funcionando em um bom fluxo em relacdo as areas de espera, de consumo e
de preparo. “Estilo da decorag@o” refere-se & importancia que a decoracéo tem como diferencial
relacionado a sua concorréncia, apesar desta afirmacdo e conforme j& descrito, os ambientes
quase ndo possuem elementos decorativos. O recurso “mobilia” ¢ visto a partir dos moveis de
qualidade estética e com boa distribuicdo nos ambientes internos do restaurante, porém o que é
apresentado no estabelecimento ndo oferece propriamente conforto para o cliente, tampouco

criam um elemento de destaque. O recurso “odor” é desenvolvido pelo restaurante de forma a
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isolar a area de produgdo do ambiente de consumo dos pratos, mantendo sempre os odores
naturais do ambiente. Em “equipamento” demonstra-se a importancia, uma vez que 0
restaurante busca utilizar bons equipamentos em sua area de producéo, relacionando com uma
melhor qualidade do produto oferecido, embora o sécio tenha assinalado esta opcao a area de
producdo nédo foi visitada, ndo podendo ser aferido o efetivo uso dos mesmos. O recurso
“atmosfera do ambiente” embora apontado pelo entrevistado ndo € um recurso que parece ter
recebido atencdo efetiva no restaurante, visto que ha ambientes muito simples sem elementos
que tragam diferenciais.

Em relacdo ao “atendimento” foi observado um recurso pouco desenvolvido e com
funcionarios poucos treinados. Porém o respondente deixa claro que ndo é um dos seus pontos
fortes e que o estabelecimento procura estabelecer seu diferencial em outros aspectos. Contudo,
o atendimento é um fator essencial, que pode resultar em clientes pouco satisfeitos.

O “menu” ¢ visto como o recurso mais importante do restaurante, pensado e elaborado
de forma a oferecer quatro sugestdes do chef e outras quatro sugestdes que mudam conforme a
estacdo, destaca-se como um diferencial quando comparado as demais pokerias, além de
disponibilizarem diversas opc¢des de proteinas, como peixes e frutos do mar (salmao, atum e
polvo), uma de frango, uma vegetariana e a possibilidade de montar seu préprio poke,
ampliando as chances de conquistarem mais clientes. O recurso “produto” é observado a partir
da forma com que o prato é organizado, os ingredientes dispostos, como a apresentacao e feita
e também padronizada, resultando em um dos diferenciais mais importantes e trabalhados pelo
restaurante. “Preco do produto oferecido” ¢ um dos principais diferenciais vistos no mercado,
como ja mencionado o restaurante foca bastante no equilibrio entre preco e produto oferecido
e conta com 6timo custobeneficio, com por¢des grandes e pre¢os justos quando comparado a
seus concorrentes. “Merchandising” também se mostra um recurso valido, porém seu conceito
ndo € desenvolvido de forma clara pelo restaurante, uma vez que ha discrepancias entre o
conceito do recurso e o que é ofertado efetivamente.

Por fim, o Ultimo recurso “gerenciamento”, foi desenvolvido a partir da contratagdo de
uma pessoa especializada em gerenciar um restaurante, porém mesmo com a figura da gerente
a forma e os processos de administracdo e de planejamento foram abordados de forma
superficial. Caso estes, na pratica, sejam pouco especificos, pode-se ter como resultado
objetivos pouco difusos e claros, o que tende a comprometer o sucesso do empreendimento.

Concentrando-se novamente na analise geral do restaurante, e utilizando dos recursos

apresentados, em relacdo ao estilo do restaurante e a experiéncia que busca oferecer aos seus
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clientes, Fernandes (2018) afirma que o Hi Pokee possui um diferencial que é o estilo da vila,
com ambientes amplos e claros que procuram transmitir a sensagdo de um lugar tranquilo, o
que de fato atrai clientes que querem fugir do ritmo da Rua Augusta para realizar sua refeicdo
em um local diferente.

Embora o Hi Pokee seja um dos Unicos restaurantes a oferecer o poke no entorno, ele
enfrenta diversas concorréncias, diretas e indiretas. Apesar de Fernandes (2018) afirmar que o
restaurante ndo sofre muito com esta concorréncia, o Hi Pokee é um estabelecimento que
oferece variacGes de apenas um prato, 0 que restringe a frequéncia dos clientes, uma vez que
nem todos querem comer o poke diariamente. Porém, o restaurante utiliza do seu Facebook e
Instagram para divulgagdo de informacdes, procurando garantir uma demanda adequada
inclusive durante a semana.

Apresentada as analises individuais dos restaurantes, o proximo item se concentrou na

analise cruzada entre os dois casos.

4. 3 Relatério de analise cruzada

Tendo sido apresentados os principais dados coletados individualmente dos dois objetos
de estudo deste trabalho, este item dedica-se analise cruzada entre os objetos, apontando

semelhancas e diferencas e as conclusdes desta dissertacao.

4.3.1 Conceituacdo dos restaurantes

O restaurante Mister Poke foi a primeira casa a propor a venda do poke no Brasil em
2014, porém o restaurante Hi Pokee aberto em 2017 afirma ser a primeira casa a introduzir um
restaurante estruturado com sistema de atendimento e totalmente dedicado a pratos que se
relacionem com o poke.

Baseando nas premissas de Birdir e Person (2000) sobre a importancia de uma clara
definicdo sobre a origem e 0s objetivos que a empresa se propde a executar, pode-se afirmar
que em relacdo a pontos convergentes entre os restaurantes destaca-se a coragem dos donos em
introduzir um prato completamente novo no pais, arriscando o capital e acreditando no sucesso

de seus empreendimentos. Como ponto divergente destaca-se a diferenca entre o0s
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planejamentos dos restaurantes, enquanto os socios do Mister Poke ja possuiam conhecimento
e experiéncias anteriores com o prato, os socios do Hi Pokee trabalhavam com o poke pela

primeira vez.

4.3.2 Estrutura fisica, layout e decoracao

Para Fonseca (2014), o estilo gastronémico do restaurante, em conjunto com 0s
utensilios de decoracdo utilizados para formar seu ambiente, deve estar sempre bem definido,
de forma a passar com maior clareza a proposta que deseja oferecer aos clientes. Destacam-se
0s pontos divergentes entre os restaurantes formados principalmente pelo sistema de consumo
dos pratos, enquanto o Mister Poke conta com um sistema “to go” (para viagem), o Hi Pokee
possui uma estrutura para que os clientes consumam o prato de preferéncia no préprio local.
Em relacdo as semelhancas, em ambos os locais a parte de decoragdo é muito simples, com
propostas muito mais focadas na venda do prato do que na parte de decoracao.

Ao criar a unidade de Pinheiros, os socios do Mister Poke apostaram em uma proposta
moderna para o restaurante, com layout estruturado ao redor de uma arvore e local pequeno,
conta com poucos assentos e quase nenhum objeto de decoracdo, sendo esta Ultima composta
apenas uma parede de jardim vertical e outra com pinturas em cores vivas. J& 0 Hi Pokee fica
localizado dentro de uma pequena vila, porém com uma estrutura fisica diferente, comecando
pelas dependéncias da vila que se pode circular enquanto aguarda o atendimento, ou a grande
sala de espera, ou ainda, com o saldo para consumo dos pratos. As estruturas entre 0s
restaurantes sdo de diferencas relevantes, 0 mesmo para a decorag¢do. Enquanto o Mister Poke

aposta em cores escuras, o0 Hi Pokee escolheu cores claras que lembrem o horizonte e 0 mar.

4.3.3 Cardapio

O cardépio €, segundo as teorias de recursos de Bitner (1992) e Iglesias (1990), um dos
recursos mais importantes para um restaurante. Como forma de apresentar as principais
diferencas encontradas nos cardapios do Mister Poke e do Hi Pokee, o Quadro 18 apresenta

uma sintese dos principais elementos do cardapio.
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Quadro 18. Elementos do cardépio

CARDAPIO MISTER POKE HI POKEE
Entradas N&o consta N&o consta
Sugestdes de poke Quatro opcoes. Quatro opcoes.
Monte seu poke Consta Consta
Poke sazonais N&o consta Quatro opcdes que variam
de acordo com a estagéo.
Sobremesas Uma opcdo de sobremesa Trés opcdes de sobremesas:
Bebidas Aguas N&o consta opgdes no
Refrigerantes cardapio.
Sucos
Cha gelado Lipton
Baer Mate
Cervejas

Fonte: a autora (2019).

Segundo Iglesias (1990) e Bitner (1992), o cardapio e as informacdes contidas nele,
também podem ser vistos como uma opcao de recurso estratégico ao restaurante, desta forma
deve-se apresentar opces bem definidas e explicativas que ajudem o cliente na hora da tomada
de decisbes. Desta forma, analisa-se 0s pontos convergentes e divergentes do restaurante.

Em relacdo aos aspectos do cardapio em comum entre oS restaurantes, observa-se
primeiramente que nenhum possui opc¢des de entradas em seus cardapios, mesmo oferecendo
diferentes ingredientes para a montagem dos pratos, apostam principalmente no prato principal,
ndo ampliando os conhecimentos da culinaria havaiana além do poke. O préximo ponto
analisado que os restaurantes compartilham, sdo as quatro sugestfes de pokes selecionadas pelo
chef de cozinha destes estabelecimentos, embora ndo sejam as op¢des mais solicitadas pelos
clientes, as sugestdes auxiliam aqueles que ndo conhecem ou ndo se sentem a vontade de montar
seu proprio prato. Elas sdo baseadas nas combinac6es mais pedidas no restaurante e também
contribuem para aqueles que preferem uma comida mais rapida, além de oferecer precos um
pouco menores comparado a outra op¢édo de poke.

O terceiro ponto em comum entre os restaurantes ¢ o “monte do seu jeito” opcao que o
cliente tem para montar o poke de acordo com as preferéncias dele entre os ingredientes pré-
estabelecidos. Esta é a opgdo que mais contém saida nos restaurantes, possibilitando que cada
pessoa customize seu prato com suas proprias preferéncias. Esta opcédo € um ponto chave no
cardapio pois acaba atraindo diversos clientes com diferentes gostos, tornando mais facil sua

fidelizacdo, uma vez que as escolhas séo feitas nos gostos pessoais.
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Ambos os restaurantes oferecem sobremesas, porém enquanto o Mister Poke vende
sorvetes da marca Moti-Moti, o Hi Pokee estende os conhecimentos para as sobremesas,
oferecendo trés op¢bes com ingredientes usualmente consumidos no Havai.

Em relacdo aos pontos divergentes entre os cardapios dos restaurantes, destaca-se que
0 Hi Pokee oferece quatro opgOes sazonais de pokes que mudam de acordo com as estagdes do
ano. Este item além de propor mais op¢es para os clientes faz uso de ingredientes brasileiros
que estdo em epoca de colheita, barateando o preco dos pratos.

Outro ponto importante entre os aspectos dos pokes, é que enquanto o Mister Poke foca
seu cardapio na forma mais tradicional possivel em relacdo aos pokes havaianos, o Hi Pokee
nunca teve o objetivo de seguir este raciocinio, adaptando desde o comeco do restaurante para
os paladares paulistanos, ponto este que embora agrade os clientes, por outro lado perde a
esséncia do prato e do objetivo principal do restaurante, que € a transmissdo de conhecimentos
da culinaria havaiana a partir da comida. Por fim, tem-se as diferencas entre as bebidas
ofertadas, enquanto no cardapio do Mister Poke ha todas as opc¢des e precos disponiveis das
bebidas, no Hi Pokee ndo ha bebidas pré-estabelecidas, dificultando a experiéncia pois em um
restaurante que conta sempre com um fluxo grande de pessoas e poucos garcons, torna-se um
problema a constante busca por informacdes que ndo estdo detalhadas no cardéapio.

O tamanho das por¢des oferecidas também é um ponto divergente entre os restaurantes,
enquanto o Mister Poke oferece pokes pequenos servidos em bowls de plastico, o Hi Pokee
aposta em bowls de ceramica com porcdes fartas. Relacionando que ambos possuem um preco

médio por pessoa muito parecido, a relagdo custobeneficio € mais vantajosa no Hi Pokee.

4.3.4 Estilo do restaurante e experiéncia oferecida

Segundo Fonseca (2014) o estilo do restaurante representara todos os elementos que o
estabelecimento se propde a executar, desde os ingredientes utilizados até itens decorativos.
Desta forma, o estilo também definira as caracteristicas da experiéncia oferecida aos clientes,
portanto estes dois pontos devem estar em congruéncia e efetivamente definidos.

No Mister Poke o estilo é definido por Rodrigues (2018) como moderno, oferecendo
ambientes ao ar livre e atendimento informal feito somente por meio do balcdo central.

Enquanto o Hi Pokee aposta em um estilo calmo, com ambientes que remetam ao horizonte.
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Ambos os restaurantes sdo felizes nos estilos escolhidos e mantém a casa sempre cheia de
clientes, que buscam um local diferenciado para realizar suas refeigdes.

Pine e Gilmore (1998) afirmam que para gerar uma experiéncia o restaurante deve
desenvolver um tema e fazer a utilizacdo de elementos que conduzam o servico em direcdo a
uma histéria unificada que consiga cativar o cliente. Assim, comparando as experiéncias
oferecidas entre os restaurantes, é possivel afirmar que o Mister Poke busca manter todos os
elementos do seu restaurante os mais simplistas e originais possiveis quando comparadas com
as pokerias havaianas, com utensilios descartaveis que remetem ao objetivo central do prato
que € oferecer uma comida rapida e de qualidade, possibilitam o consumo em qualquer lugar
da cidade. Além de um ambiente minimalista que ndo utiliza simbolos (como colares havaianos)
para confirmar o contato com a culinaria havaiana, apostando todo seu potencial no prato.

Ja o Hi Pokee também conta com um ambiente simples, porém com mais adornos do
que o Mister Poke, com jogos de cores, loucaria, sistema de servigo e mais de um ambiente,
focam em oferecer uma experiéncia que remetam a calma e a tranquilidade do Havai, enquanto
os pratos sofreram muitas modificacbes para os paladares paulistanos, atrai clientes que

queiram apreciar uma refeicdo com tempo e facilidades como o atendimento.

4.3.5 Gestao e planejamento nos restaurantes

Retomando as defini¢cbes de Maximiano (2000), um processo administrativo precisa
adquirir funcdes de planejamento (defini¢ao de objetivos, atividades e recursos), de organizagéo
(definicdo dos trabalhos a serem realizados e distribuicdo dos recursos da empresa), de direcao
(execucdo de todas as atividades previamente definidas) e de controle (assegurar a realizacéo
dos objetivos e suas possiveis necessidades de mudanca).

Tendo em vista as informagdes obtidas sobre a gestao e o planejamento dos restaurantes,
é possivel afirmar que no Mister Poke a gestdo é feita principalmente pela gerente com apoios
dos socios, e no Hi Pokee ¢ feita pela gerente e um dos socios. Embora o Mister Poke priorize
o0 planejamento para organizarem os principais objetivos da empresa, observa-se que ndo ha um
controle rigido quanto os cumprimentos destas ac6es. De acordo com a entrevista de Rodrigues
(2018) as definigdes dos recursos utilizados também ndo séo claras, percebendo uma falta de
conhecimento por parte da mesma quanto as formas de gestdo. Ja no Hi Pokee também se nota

esta deficiéncia quanto as formas de gerenciamento e planejamento do restaurante, Fernandes
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(2018) afirma durante a entrevista que o0s s6cios ndo buscam seguir controles especificos e ndo
gostam de utilizar termos tdo “sérios” para gerir seu estabelecimento, ocasionando em uma
impressdo de falta de informacao gerencial.

Em relacdo ao uso de consultorias, hoje o Mister Poke se mantém apenas com 0S
funcionarios para gerenciar o restaurante, enquanto o Hi Pokee utiliza de um consultor semanal
principalmente para a &rea financeira. Ambos os estabelecimentos afirmaram conhecer e utilizar
de estratégias competitivas para se manterem no mercado, a analise destas estratégias sera feita

no proximo item.

4.3.6 Estratégias competitivas

Ao tratar da gestdo dos restaurantes de especialidade relacionado a sua permanéncia no
mercado, pode-se atribuir a eles determinadas estratégias competitivas que os garantam uma
vantagem meio a seus concorrentes. Para Oliveira (2012), é a competitividade o elemento que
impulsiona estudos e acdes a serem realizados com o objetivo de melhores solugbes para a
lideranca empresarial.

Segundo Kupfer (1992), as empresas adotam as estratégias competitivas de acordo com
a avaliacdo que fazem do seu desempenho no passado e, principalmente, com base em suas
expectativas sobre o futuro. Resultando assim em posi¢cdo competitiva favoravel em uma
empresa com a finalidade de estabelecer uma posicao lucrativa e sustentavel contra as forcas
que determinam a concorréncia no mercado (Porter, 1991).

A partir do objetivo empresarial de se obter uma vantagem competitiva no mercado
inserido, Porter (1991) apresenta cinco forcas que podem auxiliar no entendimento da
concorréncia: (1) ameaca de novos entrantes, (2) poder de negociacdo dos compradores, (3)
poder de negociacao dos fornecedores, (4) ameaca de produtos ou servicos substituidos e (5)
rivalidade entre as empresas existentes. E, segundo o autor, séo elas que permitem uma melhor
atuacdo e vantagem de concorréncia no setor.

Em conjunto com as adaptagdes das cinco forgas competitivas aplicadas especialmente
para a area de restaurante de Castleman e Chin (2002), é possivel dizer que em ambos os
estabelecimentos, Mister Poke e Hi Pokee, principalmente a ameaca de novos restaurantes, a
ameaca de novos pokes introduzidos no mercado por outros restaurantes e o alto nivel de

rivalidade entre os restaurantes existentes, podem ser considerados como 0s principais pontos



98

de partida para a definigdo de ac¢des diferenciais, ou ainda a utilizacao de recursos estratégicos,
que o garantam permanecer no mercado de Foodservice de Sao Paulo.

Considerando estas forgcas competitivas, Porter (1991) sugere trés estratégias genéricas
que auxiliardo os restaurantes a se organizarem na hora de determinar uma vantagem
competitiva. Tais estratégias sdo denominadas: lideranca no custo total, diferenciacdo e
enfoque. A partir dos dados coletados, serdo analisadas apenas as forgas encontradas nos
restaurantes, buscando desenvolver de forma clara as estratégias utilizadas por estas empresas.
Em relacdo ao Mister Poke e o Hi Pokee, é possivel afirmar que por terem um modelo de
negdcio similar, seguem também as mesmas abordagens, sendo consideradas as buscas pela
constante lideranca de custos, oferecendo menor preco em relagéo a seus concorrentes. Vale
aqui ressaltar que embora ambos procurem disponibilizar precos justos, o Hi Pokee oferece
melhor custo beneficio do que o Mister Poke.

A estratégia diferenciacdo é vista principalmente no Hi Pokee, que busca sempre
oferecer pratos Unicos para seus clientes, como o menu sazonal, propondo pokes momentaneos
e dificultando a replicacdo por outros restaurantes. O Mister Poke mantém um cardapio
tradicional, quase sem alteracBes. A Ultima estratégia, enfoque, é vista em ambos o0s
restaurantes, que buscam constantemente provar que cada restaurante é capaz de atender seu
publico-alvo mais eficientemente que seus concorrentes.

A partir destes referenciais e as teorias apresentadas durante esta dissertacdo foi possivel
definir que as estratégias competitivas mais utilizadas pelo Mister Poke concentram-se na
utilizacdo das cinco forcas de Porter (1991), mais as trés estratégias genéricas de Porter (1991)
relacionando as competitividades do mercado e a teoria da RBV focando no uso de recursos
como diferenciais estratégicos. Embora o Mister Poke utilize estratégias das trés teorias,
observa-se um foco maior no desenvolvido da RBV, uma vez que apostam em introduzir
recursos que os diferencie dos demais restaurantes da mesma categoria. A teoria do oceano azul
poderia ter sido atribuida caso o restaurante tivesse sido o criador do poke, porém como apenas
adaptou os pratos e os ingredientes para o paladar brasileiro, hoje encontra-se em um Oceano
Vermelho.

Em relacdo ao Hi Pokee € possivel concluir que as estratégias competitivas mais
utilizadas concentram-se nas cinco forgas de Porter (1991) mais as trés estratégias genéricas de
Porter (1991) relacionando as competitividades do mercado, a teoria da RBV focando no uso de
recursos como diferenciais estratégicos e ainda, a vantagem estratégica de competéncias

essenciais, uma vez que o restaurante baseia-se em oferecer além dos recursos, capacidades
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inovadoras quando comparadas com seus concorrentes. Embora utilizem estratégias das trés
teorias, também se observa um foco maior no desenvolvido da RBV, uma vez que apostam em

introduzir recursos que os diferencie dos demais restaurantes da mesma categoria.

4.3.7 Percepcao da concorréncia e diferenciais estratégicos

Segundo Ottenbacher e Harrington (2007), é de grande importancia para o sucesso do
restaurante as defini¢Oes de seus principais diferenciais estratégicos, de preferéncia estes devem
ser planejados e utilizados nas elaboragdes de estratégias que permitam o estabelecimento se
manter em seu mercado de atuacéo.

Em relacdo aos diferenciais estratégicos o Mister Poke aponta principalmente em trés
itens, a localizacdo do restaurante, qualidade do produto e do atendimento oferecido. Ja o Hi
Pokee determina seus diferenciais baseados em oferecer uma qualidade excepcional dos
ingredientes com um custo acessivel dos pratos.

Um dos pontos divergentes entre os restaurantes € a importancia do servico de
atendimento oferecido: enquanto o Mister Poke aposta em desenvolver atendimento como um
recurso diferencial, o Hi Pokee procura de destacar em outros aspectos, se contentando apenas
com um servico de atendimento intermediario para seus clientes. Embora a interacdo e o
atendimento de clientes seja rapido, o Mister Poke procura oferecer uma experiéncia
memoravel no momento da interacdo entre seu cliente e os funcionarios do local. Em relacdo
ao principal ponto convergente é observado a qualidade dos produtos oferecidos por ambos,
que procuram oferecer os melhores produtos que puderem ofertar para seus clientes. O préximo

item analisard mais detalhadamente os recursos utilizados como diferenciais pelos restaurantes.

4.3.8 Recursos estratégicos

Os recursos estratégicos foram criados a fim de complementar as estratégias
competitivas, segundo Schineider et al. (2008) a RBV utiliza os recursos permitindo uma
melhor explicacdo de como séo definidas e quais sdo as vantagens competitivas obtidas pelo
restaurante. Desta forma, baseando-se nas perguntas realizadas nas entrevistas e nos
formuléarios respondidos pelos representantes com referencial em Bitner (1992) e Iglesias
(1990) formulou-se o Quadro 19 que demonstra as respostas e 0s recursos em comum entre 0S
restaurantes. Os recursos que receberam a pontuagdo de 5 pontos por ambos 0s restaurantes

estdo em cores destacadas na tabela.
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RECURSO PONTUACAO MISTER PONTUACAO HI
POKE POKEE
Temperatura 5 pontos 4 pontos
Qualidade do ar 3 pontos 2 pontos
Barulho 4 pontos 3 pontos
Musica 5 pontos 4 pontos
Odor 5 pontos 5 pontos
Layout 5 pontos 5 pontos
Equipamento 5 pontos 5 pontos
Mobilha 5 pontos 5 pontos
Simbolos e sinais 3 pontos 4 pontos
Artefatos pessoais 2 pontos 4 pontos
Estilo da decoracéo 5 pontos 5 pontos
Produto 5 pontos 5 pontos
Atendimento 5 pontos 5 pontos
Estrutura fisica 5 pontos 4 pontos
Localizacdo geografica 5 pontos 3 pontos
Atmosfera do ambiente 5 pontos 5 pontos
Marketing interno 5 pontos 3 pontos
Preco do produto oferecido 5 pontos 5 pontos
Propaganda 5 pontos 4 pontos
Merchandising 5 pontos 5 pontos
Promogdes 5 pontos 4 pontos
Relages publicas 5 pontos 2 pontos
Menu 5 pontos 5 pontos
Canais de distribuicéo 5 pontos 4 pontos
Gerenciamento 5 pontos 5 pontos
Franchising 1 ponto 3 pontos

Fonte: a autora (2019).
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A partir de uma comparacgdo entre os resultados obtidos nas respostas dos formulérios

foi possivel observar os seguintes recursos em comum, alocados seguindo o critério de ordem

alfabética:

1) Atendimento

2) Atmosfera do ambiente

3) Equipamento

4) Estilo da decoracéo

5) Gerenciamento

6) Layout
7) Menu

8) Merchandising

9) Mobilia
10) Odor

11) Preco do produto oferecido

12) Produto

A listagem destes recursos demonstra os principais pontos tidos como essenciais no

processo de vantagem estratégia por meio da utilizacdo de recursos que 0s proporcionem um

diferencial em meio aos seus concorrentes no segmento de restaurantes, em especial as

pokerias, da cidade de Sao Paulo.

A partir destes recursos e do Quadro 6 — Recursos estratégicos, propds-se a insercao dos

recursos nas categorias do quadro baseados nos conceitos do capitulo 2.

Quadro 20. Recursos estratégicos — pokerias

CATEGORIA DESCRICAO RECURSOS
DOS ESTRATEGICOS
RECURSOS
Valiosos Recursos valiosos para a empresa pois Criatividade;
permitem que estratégias sejam formuladas, Atendimento;
explorando as oportunidades e melhorando a Decoracao;
eficiéncia da empresa. Equipamentos;
Layout;
Menu.
Mobilia;

Preco oferecido;

Fonte: a autora (2018). (Continua)
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Quadro 20. Recursos estratégicos — pokerias

CATEGORIA DESCRICAO RECURSOS
DOS ESTRATEGICOS
RECURSOS
Raros Recursos unicos criados pela empresa e que ndo | Gerenciamento.
podem ser implementados ou acessiveis aos Inovacao;
concorrentes. Padronizacdo;
Produto;
Qualidade;
N&o imitaveis Recursos que ndo podem ser imitados por Experiéncia.
concorrentes ou outros competidores.
Néo N&o possuem um recurso equivalente, ou seja, Né&o consta.
substituiveis ndo ha como ser substituido por outro recurso.

Fonte: a autora (2018)

Os recursos alocados na categoria “recursos estratégicos” sdo baseados nos dados
coletados nas entrevistas e formulérios respondidos pelos representantes das pokerias
selecionadas como objeto de estudo.

Na categoria “valiosos” foram escolhidos os seguintes recursos: criatividade,
atendimento, layout, decoracéo, equipamentos, mobilia, preco oferecido e menu. A justificativa
para a escolha desta categoria foi baseada na explicacdo de Dierickx e Cool (1989). Os autores
afirmam que nesta categoria englobam-se aqueles que possuem valores valiosos para as
empresas, pois exploram as oportunidades do mercado e melhoram a eficiéncia da empresa.
Porém, embora recursos de importancia, ndo sao raros, pois acham-se com facilidades em
outros estabelecimentos e podem ser imitaveis e substituiveis para o restaurante.

Na categoria “raros” foram introduzidos os seguintes recursos: qualidade, padronizagao,
inovacdo, produto e gerenciamento. A justificativa para esta categoria formou-se a partir de
Barney (1991). Segundo o autor, aqueles que se enquadram em “raros” sdo recursos Unicos
criados pela empresa e que ndo podem ser implementados ou acessiveis aos concorrentes.
Mesmo que um restaurante possa seguir padroes de qualidade, padronizacgéo, inovacéo, produto
e gerenciamento, cada um adequara 0s recursos para o seu objetivo, tornando-0s raros para seus
concorrentes.

Jéa na categoria “ndo imitaveis” enquadrou-Se 0 recurso experiéncia. Segundo Dierickx
e Cool (1989), os recursos tidos nesta categoria possuem a caracteristica de serem imitaveis
pela concorréncia ou outros competidores. Embora as experiéncias de restaurantes possam ser
similares em alguns pontos, o cliente nunca tera procurando os mesmos fatores em restaurantes

diferentes.
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Finalizada a andlise cruzada entre os restaurantes, o préximo item do capitulo dedica-se

a apresentacdo das Consideracdes Finais desta dissertacao.
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CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho denominado “Estratégias competitivas em restaurantes de
especialidade: um estudo de caso multiplos na cidade de Sao Paulo”, teve como problema de
pesquisa compreender como se d& a aplicacdo das estratégias de competitividade de pokerias
na cidade de S&o Paulo. O estudo de caso multiplos possibilitou a investigacdo e analise das
principais teorias estratégicas que as pokerias, Mister Poke e Hi Pokee, poderiam utilizar em
seu processo competitivo no setor de restaurantes da cidade de Séo Paulo.

Em relacdo aos objetivos especificos propds-se trés: a) estudar o mercado de
Foodservice da cidade de Sdo Paulo b) estudar teoricamente as estratégias competitivas
aplicadas ao segmento de restaurantes; c¢) identificar os fatores que sdo considerados na
formulacdo e aplicacdo de estratégias competitivas que permitem que as pokerias estudadas
garantam sua continuidade no mercado de S&o Paulo.

O primeiro objetivo especifico propds uma contextualizacdo do Setor de Alimentos e
Bebidas. Apresentou-se de forma geral o inicio do Setor de Alimentos e Bebidas e suas
ramificagdes: o mercado de Foodservice e o segmento de restaurantes da cidade de S&o Paulo.
Para o termo proposto “pokerias” foram determinados como elementos chaves uma descrigdo
das principais tipologias de restaurantes a partir dos principais autores tedricos do segmento de
restaurantes.

O segundo objetivo especifico tratou de apresentar as possiveis e principais estratégias
competitivas que poderiam ser adotadas por restaurante de um cenario geral da cidade de Séo
Paulo. As principais teorias utilizadas para a analise do objetivo foram: teoria contingencial
abordado por Chiavenatto (1983), teoria de competéncias de Hamel e Prahalad (1995), teoria
do oceano azul de Kim (2017), teoria de RBV de Wernerfelt (1984), teoria das cinco forcas
competitivas de Porter (1991) e por fim, teoria das trés estratégias genéricas também de Porter
(1991).

Por fim, o ultimo objetivo proposto foi o de identificar os principais fatores considerados
na aplicacdo de estratégias competitivas que permitem que as pokerias estudadas garantam sua
continuidade no mercado de S&o Paulo. Aqui aplicou-se as estratégias de observacdo néo
participante, entrevistas semiestruturadas e aplicacdo de um formulario sobre recursos para 0s

representantes das pokerias escolhidas como objetos de estudo.
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Ap0s a apresentacdo de cada objetivo especifico proposto, conclui-se neste trabalho que
todos foram devidamente tratados ao longo do estudo respondendo as principais questdes
propostas.

Além disto, este trabalho deve realizar uma analise final em relacdo as estratégias
competitivas dos restaurantes Hi Pokee e Mister Poke. A partir dos dados coletados e dos
resultados obtidos pode-se concluir que as estratégias competitivas utilizadas pelo Mister Poke
concentram-se na utilizacdo das cinco forcas de Porter (1991), mais as trés estratégias genéricas
de Porter (1991) relacionando as competitividades do mercado, a teoria da RBV focando no uso
de recursos como diferenciais estratégicos e ainda, a teoria do oceano azul, uma vez que, por
ser 0 primeiro restaurante a introduzir o poke no Brasil, de certa forma, apostou em uma
tentativa de estar em um mar azul (menos competitivo), visto que ainda ndo havia concorrentes
diretos na época de sua abertura.

Em relacdo ao Hi Pokee € possivel concluir que as estratégias competitivas mais
utilizadas concentram-se nas cinco forgas de Porter (1991) mais as trés estratégias genéricas de
Porter (1991) relacionando as competitividades do mercado, a teoria da RBV focando no uso de
recursos como diferenciais estratégicos e ainda, a vantagem estratégica de competéncias
essenciais, uma vez que o restaurante baseia-se em oferecer além dos recursos, capacidades
inovadoras quando comparadas com seus concorrentes.

Por fim, também foi possivel determinar os principais recursos utilizados nos
restaurantes pesquisados como estratégias competitivas, sendo estes (organizados seguindo a
ordem alfabética): atendimento, criatividade, decoracdo, equipamentos, experiéncia,
gerenciamento, inovacdo, layout, menu, mobilia, padronizacdo, preco oferecido, produto e
qualidade, foram 0s recursos que apareceram nas entrevistas € marcados na opgao “concordo
totalmente” por ambos 0s restaurantes no formulario.

O recurso “layout” refere-se a importancia de um planejamento para a estrutura do
restaurante como um todo, visto que os clientes também sdo atraidos em parte pela organizacao,
ambos garantem um fator bem-sucedido quando relacionado o tamanho do espa¢o com sua
execugdo. O recurso “decoragdao” ¢ discutido como um fator interessante. Mesmo com
decoracdes simples e minimalistas, os dois restaurantes preocupam-se com 0 aspecto elegante
de suas instalagdes. O Mister Poke aposta em cores escuras, meio as arvores, com jardins
horizontais e ambientes moderno. Ja o Hi Pokee busca proporcionar a seus clientes um local

com cores claras, que remetam o clima do mar, com sensagdes de tranquilidade e harmonia.
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O recurso “mobilia” pode ser relacionado a decoragao do ambiente, ¢ necessario apontar
que embora as casas apostem em propostas mais simples, suas mobilias sdo importantes, pois
oferecem matérias que complementam a decoragdo como um todo.

O recurso “menu” ¢ abordado por ambos como um dos fatores de maior importancia,
uma vez que oferecem ambientes simples, escolhem focar principalmente nas opgdes e
qualidade oferecida de seus pratos. Assim o menu deve estar sempre atualizado e passar por
constantes modificacbes para oferecer opgdes que mais se adequem aos seus clientes,
resultando em casas sempre movimentadas e bem avaliadas. O recurso “produto” esta
diretamente relacionado ao recurso qualidade, portanto realiza-se um paralelo entre eles. E de
grande importancia que o produto oferecido pelos restaurantes siga um padrdo de qualidade
excepcional. Segundo os representantes dos restaurantes, estes dois recursos sdo 0s principais
fatores que resultardo em seus diferenciais competitivos no mercado, trabalhando de forma a
garantir o retorno do cliente e sua fidelizag&o.

O recurso “prego oferecido” ¢ um dos mais mencionados por ambos os restaurantes que,
por atenderem principalmente um publico jovem, devem conseguir ofertar um prato com pregos
acessiveis aos seus clientes, fator este que é melhor desenvolvido no Hi Pokee (com melhor
custobeneficio) do que no Mister Poke. O recurso “padroniza¢do” € visto como uma vantagem
competitiva, pois garante que os produtos sejam oferecidos sempre da mesma maneira, com a
mesma qualidade e tamanhos. O recurso “equipamento” refere-se a importancia dada a
utilizacdo de bons equipamentos que consequentemente facilitam o manuseio dos alimentos,
embora assinalados, a area de produc¢éo nao foi visitada, ndo podendo ser aferido o efetivo uso
dos mesmos.

O recurso “atendimento”, embora marcado por ambos os restaurantes, observa-se uma
preocupacdo muito maior por parte do Mister Poke. Este procura proporcionar o melhor
atendimento possivel aos seus clientes. Rodrigues (2018) afirma que o “atendimento”, desde
sua iniciacdo, é o principal ponto cobrado dela, pois proporciona logo na chegada do restaurante
um diferencial que podera fazer com que as pessoas voltem regularmente as casas do Mister
Poke. Ja na entrevista com Fernandes (2018), o mesmo afirma que também observa o recurso
como um item importante, mas, contenta-se com um atendimento ok, preferindo focar em
outros aspectos.

Utilizando os dados coletados nas entrevistas, o recurso “criatividade” apresenta-se um
item essencial para ambos, porém visivelmente atribuido mais ao restaurante Hi Pokee.

Enquanto o restaurante Hi Pokee foca seu carddpio em opcOes criativas, como os diversos
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ingredientes e as opgdes sazonais de pokes, o Mister Poke baseia-se em um cardapio tradicional
que ndo sofre muitas alterac6es. Embora o carddpio do Mister Poke apresente opcdes focadas
no prato original, isto pode ser também um fator de sucesso, apostando em poucas opcdes e
compensando em qualidade. O recurso “inovagdo”, embora selecionada pelos dois, recebe uma
dedicacéo visivelmente maior no restaurante Hi Pokee, com opc¢des de ingredientes adaptados
e pokes sazonais. Fernandes (2018) afirma que em meio a um mercado tdo grande, é necessario
que saibam propor fatores de inovacdo em seu restaurante, para estarem sempre adequando 0s
pratos com as preferéncias dos atuais clientes.

Ja o recurso “experiéncia” relaciona-se com a importancia de ndo s6 de oferecer um
mero produto, mas também de proporcionar experiéncias Unicas aos clientes, garantindo
sucesso e trabalhando de forma a conquistar e garantir sua clientela em meio as concorréncias
locais. Por fim, tem-se 0 recurso “gerenciamento” os dois restaurantes destacam a importancia
da obtencdo de um gerenciamento eficaz, garantindo uma vantagem estratégica que os auxiliem
em sua permanéncia no mercado, porém, conforme ja apontado, observou-se uma falta de
conhecimento gerencial por ambos.

Em relacdo as limitacdes desta pesquisa, reconhece-se que a amostra selecionada é
direcionada a apenas duas pokerias, representando um pequeno recorte da categoria 0 que
impossibilita a visdo do universo destes restaurantes como um todo. Porem esta limitacéo foi
minimizada pela representatividade dos restaurantes investigados. Outra limitacdo refere-se a
falta de pesquisas atualizadas quanto as teorias de tipologias e categorias de restaurantes.

Assim, prople-se estudos e pesquisas que complementem este trabalho num futuro
permitindo o seu aperfeicoamento. Portanto para futuras pesquisas sugere-se 0 aumento do
namero de restaurantes como amostra e também uma possivel andlise entre restaurantes de
especialidade de diferentes categorias e possivelmente de outras localidades. Como outra
sugestdo apresenta-se a importancia de uma pesquisa atualizada apenas sobre tipologias e
categorias mundiais de restaurante.

Este estudo apresenta como principais contribuigdes trés aspectos principais. O primeiro
refere-se as contribuicGes tedricas organizadas nos capitulos, o segundo quanto as contribuicoes
metodoldgicas aplicadas e por fim, o ultimo relaciona-se a aplicacdo dos conceitos de
estratégias competitivas aplicadas ao universo de restaurantes.

Em relagéo a primeira contribuicdo, as teorias apresentas neste trabalho contribuiram
com a organizacao dos conceitos sobre setor de Alimentos e Bebidas, visto que ndo ha pesquisas

que tracem apenas uma sistematizacdo de sua origem e categorias. Desta forma, buscou-se
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ampliar a discussdo iniciada pelos pesquisadores do tema, principalmente os interessados na
aplicacdo de estratégias competitivas adotadas pelos restaurantes e de que forma os recursos
estratégicos possam garantir uma vantagem entre concorrentes.

Finalizando esta dissertacdo, apresenta-se um comentario do ponto de vista pessoal,
sendo este trabalho uma contribuigdo para inimeros conhecimentos adquiridos que resultaram
na formagéo e atuacdo da mestranda como professora e cozinheira profissional a partir de
melhores compreensdes dos temas introduzidos nesta pesquisa, bem como o funcionamento de
restaurantes de especialidade e o emprego de recursos estratégicos como geradores de

vantagens estratégicas competitivas.
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APENDICE 1-PROTOCOLO DE ESTUDO DE CASO

SECAO A - VISAO GERAL DO ESTUDO DE CASO

Objetivo

Este protocolo tem como objetivo um estudo de casos multiplos selecionados para uma
dissertacdo em desenvolvimento no Programa de P6s-Graduacdo Mestrado Profissional em
Gestdo em Alimentos e Bebidas da Universidade Anhembi Morumbi. Esta pesquisa tem como
objetivo geral compreender como se da a aplicacdo das estratégias de competitividade de
pokerias na cidade de S&o Paulo.

Os objetivos especificos desta pesquisa sdo: a) estudar o mercado de Foodservice da
cidade de S&o Paulo b) estudar teoricamente as estratégias competitivas aplicadas ao segmento
de restaurantes; c) identificar os fatores que séo considerados na formulagéo e aplicacdo de
estratégias competitivas que permitem que as pokerias garantam sua continuidade no mercado

de S&o Paulo.

SECAO B - PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Realizacéo de observacdo ndo participativa

Realizacdo de uma observacdo ndo participativa, sem agendamento prévio. Esta visita
tem como objetivo observar aspectos da decoragdo do ambiente, decoracdo da mesa, cardapio,
localizagdo, layout, clientes e divulgacdo, aléem de verificar se as formas de gestdo e as
estratégias competitivas utilizadas pelos estabelecimentos sdo visiveis. Nesta etapa as

informac0des serdo coletadas por meio de anotages e registro fotografico.
Realizacéo de entrevista semiestruturada
Realizagdo das entrevistas semiestruturadas com os gestores e socios dos restaurantes

Mister Poke e Hi Pokee, segundo um roteiro pré-estabelecido. As entrevistas seréo realizadas

mediante a assinatura de um termo de consentimento e transcritas para analise.
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Aplicacéo de formulario

Aplicacdo do formuléario de recursos estratégicos para 0s gestores e socios dos
restaurantes Mister Poke e Hi Pokee, segundo um formulario gerado na plataforma Google
Forms. As respostas serdo analisadas mediante autorizagdo dos entrevistados e utilizadas na

analise dos casos.

Analise dos websites

Anélise dos websites dos restaurantes Mister Poke e Hi Pokee com o objetivo de
complementar as informacdes dos estabelecimentos. As informacdes coletadas serdo

devidamente referenciadas e utilizadas nas anélises dos casos.

SECAO C -QUESTOES DE COLETA DE DADOS

Protocolo e perguntas para roteiro de entrevista

O roteiro de entrevista encontra-se no Apéndice 2 deste trabalho, o roteiro de observagao

no Apéndice 5 e o formulario de recursos estratégicos no Apéndice 7.

SECAO D - PLANO DE ANALISE E RELATORIOS DO ESTUDO DE CASO

O plano de anélise desta dissertacao seguiu as seguintes etapas: 1) analise de observacao
ndo participante; 2) andlise das entrevistas com roteiros semiestruturados; 3) analise do
formulario de recursos estratégicos e; 4) analise dos websites.

A primeira etapa concentra-se na analise das observaces ndo participantes nos dois
restaurantes. As anotacGes provenientes das observacfes foram coletadas e utilizadas para a
realizacdo da analise individual e cruzada dos casos.

Em seguida das observacdes, ocorre a analise das entrevistas, etapa dois. Nesta etapa

ocorre a analise das informagfes obtidas nas entrevistas feitas com os gerentes e socios dos
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restaurantes e mediante as autorizaces, utilizadas para a realizagdo da analise individual e
cruzada dos casos.

A etapa trés consistiu na analise das respostas obtidas através do formulario de recursos
estratégicos aplicado aos gerentes e socios dos restaurantes que previamente responderam as
entrevistas. Os dados dos formulérios enviados foram coletados de forma on-line e serdo
utilizados na complementacéo das observagdes e das entrevistas. Por fim, na etapa quatro ocorre

a analise dos dados obtidos por meio dos websites dos restaurantes.

Estudos de casos individuais

Nesta etapa ocorrerd uma analise feita de forma individual dos casos. Sdo analisadas as
anotacbes provenientes da observacdo ndo participante, as informacbes fornecidas pelos
gestores e sOcCios nas entrevistas semiestruturadas e as respostas obtidas nos formulérios

enviados.
Analise das informacdes descritivas
Nesta etapa ocorrera a analise das informacgdes descritivas, ou seja, a analise de todos

os dados e documentos coletados nos estudos de casos individuais e as analises dos mesmos de

forma individual, primeiro do restaurante Mister Poke e depois do restaurante Hi Pokee.

Relatdrio de casos cruzados

Apos as andlises individuais de cada caso, sera realizada uma andlise conjunta, com o
objetivo de perceber semelhancas e diferencas entre os casos estudados. Estas informacdes

serdo analisadas sob a perspectiva do referencial tedrico discutido nesta dissertagéo.
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restaurante abriu?

Pergunta Objetivo relacionado Referencial tedrico
1. Nome e | Pergunta de caracterizacédo Né&o se aplica
vinculagéo ao

restaurante

2. Quando o | Pergunta de caracterizagdo Né&o se aplica

do restaurante e
como ele foi
definido?

segmento de restaurantes

Desde quando

trabalha no

restaurante?

3. Como 0 | Objetivo A - estudar o mercado de | Birdir e Person (2000)
restaurante surgiu? | Foodservice da cidade de S&o Paulo

4. Como foi | Objetivo A - estudar o mercado de | Fonseca (2014)
definido que seria | Foodservice da cidade de Séo Paulo

um restaurante de

especialidade?

5. Por quais | Objetivo A - estudar o mercado de | Fonseca (2014)
razOes decidiram | Foodservice da cidade de S&o Paulo

trabalhar com o

poke?

6. Houve Objetivo B - estudar teoricamente as | Iglesias (1990)
alguma adaptacdo | estratégias competitivas  aplicadas ao

do estilo original | segmento de restaurantes

do prato para o seu

restaurante?

7. No que | Objetivo B - estudar teoricamente as | Fonseca (2014)
consiste o cardapio | estratégias competitivas aplicadas ao

8. Qual 0
publico alvo do
restaurante?

Objetivo C - identificar os fatores que sdo
considerados na formulacdo e aplicacdo de
estratégias competitivas que permitem que as
pokerias garantam sua continuidade no

mercado de S&o Paulo.

Iglesias (1990)




122

Pergunta Objetivo relacionado Referencial tedrico
9. Qual 0 | Objetivo C - identificar os fatores que sdo | Muller e  Woods
preco médio por | considerados na formulagdo e aplicacdo de | (1994)
pessoa? estratégias competitivas que permitem que as

pokerias garantam sua continuidade no

mercado de S&o Paulo.
10. Como vocé | Objetivo A - estudar o mercado de | Fonseca (2014)
descreveria o estilo | Foodservice da cidade de Séo Paulo
gastrondmico  do
restaurante?
11.  Que tipo de | Objetivo C - identificar os fatores que sdo | Lionello (2011)

experiéncia deseja
oferecer para o seu
cliente?

considerados na formulacdo e aplicacdo de
estratégias competitivas que permitem que as
pokerias garantam sua continuidade no
mercado de S&o Paulo.

12. Quais sao
os diferenciais do
seu

estabelecimento?
Como eles
surgiram/foram
planejados?

Objetivo C - identificar os fatores que sdo
considerados na formulacdo e aplicacdo de
estratégias competitivas que permitem que as
pokerias garantam sua continuidade no
mercado de S&o Paulo.

Ottenbacher e
Harrington (2007),
Dierickx e Cool (1989)

13. Como vocé
analisa o mercado
de alimentacdo de

teoricamente as
aplicadas ao

Objetivo B - estudar
estratégias  competitivas
segmento de restaurantes

Kim (2017)

Sdo Paulo?

14.  Quais Objetivo C - identificar os fatores que sdo | Porter (1991, 1998)
seriam 0s seus | considerados na formulagédo e aplicacdo de

principais estratégias competitivas que permitem que as

concorrentes pokerias garantam sua continuidade no

diretos? mercado de Sdo Paulo.

15. Como vocé | Objetivo C - identificar os fatores que sdo | Kim (2017),
analisa 0 | considerados na formulacdo e aplicacdo de | Castleman e Chin
surgimento de | estratégias competitivas que permitem que as | (2002)

novas pokerias na | pokerias garantam sua continuidade no

cidade de S&o | mercado de S&o Paulo.

Paulo? Com o

restaurante reage a
abertura de uma
casa similar?

16. Como o seu
estabelecimento se
destaca das demais
pokerias?

Objetivo C - identificar os fatores que séo
considerados na formulacdo e aplicacdo de
estratégias competitivas que permitem que as
pokerias garantam sua continuidade no
mercado de Sdo Paulo.

Dierickx e Cool (1989)
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Pergunta Objetivo relacionado Referencial tedrico
17.  Quais s&o | Objetivo B - estudar teoricamente as | Porter (1991, 1998)
0S seus | estratégias competitivas  aplicadas ao

concorrentes segmento de restaurantes

indiretos?

18. Como o seu
estabelecimento se
destaca em relacéo
a eles?

teoricamente as
aplicadas ao

Objetivo B - estudar
estratégias  competitivas
segmento de restaurantes

Dierickx e Cool (1989)

19. O
estabelecimento
faz ou ja fez uso de
alguma consultoria

Objetivo C - identificar os fatores que sdo
considerados na formulacdo e aplicacdo de
estratégias competitivas que permitem que as
pokerias garantam sua continuidade no

Ferreira, Guardia e
Guardia (2017)

especializada? Se | mercado de S&o Paulo.
sim, qual?
20.  Quem Objetivo C - identificar os fatores que sdo | Ferreira, Guardia e

realiza os controles
do restaurante?

considerados na formulacdo e aplicacdo de
estratégias competitivas que permitem que as
pokerias garantam sua continuidade no
mercado de Sdo Paulo.

Guardia (2017)

21. Quais o0s | Objetivo B - estudar teoricamente as | Kupfer (1992)
objetivos a curto | estratégias competitivas  aplicadas ao

prazo  para 0 | segmento de restaurantes

restaurante? (5

anos)

22.  Quais Objetivo C - identificar os fatores que sdo | Dierickx e  Cool
recursos vocé | considerados na formulagéo e aplicagdo de | (1989), Barney (1991),
utiliza para se | estratégias competitivas que permitem que as | Wernerfelt (1984),
diferenciar no | pokerias garantam sua continuidade no | Scheineider et al.
mercado? mercado de Séo Paulo. (2009)

(Resposta

complementada
com o formulério)

23. De que
forma os clientes
sdo importantes no

Objetivo C - identificar os fatores que sdo
considerados na formulacdo e aplicacdo de
estratégias competitivas que permitem que as

Kotler (2006)

processo de | pokerias garantam sua continuidade no

diferenciacdo  do | mercado de S&o Paulo.

restaurante?

24.  Para vocé, | Objetivo B - estudar teoricamente as | Dierickx e Cool (1989)

qual é o principal
fator em seu
restaurante que o
garante a vantagem
estratégica no
mercado?

estratégias  competitivas
segmento de restaurantes

aplicadas ao
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Pergunta Objetivo relacionado Referencial tedrico
25.  Quem sdo | Objetivo B - estudar teoricamente as | Ferreira, Guardia e
0S responsaveis | estratégias competitivas  aplicadas ao | Guardia (2017)

pelo planejamento
estratégico do
estabelecimento?

segmento de restaurantes

26. Gostaria de
acrescentar  mais
algum comentario?

Né&o se aplica

Né&o se aplica
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APENDICE 3 - ENTREVISTAS COM MISTER POKE E HI POKEE

Numero | Tempo Respondente | Descricéo

da Linha
1 00:00:01 Vera Qual o seu nome e a vinculagéo ao restaurante?
2 00:00:03 Mayara Mayara, sou gerente.
3 00:00:08 Vera Quando o restaurante abriu e desde quando vocé

trabalha aqui?

4 00:00:12 Mayara Comecou em 2014 e eu trabalho desde o ano passado,
entrei no final de fevereiro de 2018

5 00:00:19 Vera E vocé sabe como o restaurante surgiu da onde veio a
ideia do restaurante?

6 00:00:24 Mayara Entdo, um dos sdcios, o Filipe Scarpa, ele passou um
tempo no Havai, ele morou 14 e foi onde ele conheceu
0 prato e quando ele voltou pra S&o Paulo, junto com
um outro socio que ele foi chef de cozinha na Espanha,
é, foi na Europa, juntos eles tiveram a ideia de montar
0 prato e junto com um outro sécio que entrou na parte
de investimento eles resolveram abrir um restaurante,
comegou 0s pratos, entdo ele comegou a partir disto,
desta temporada que ele passou no Havai.

7 00:00:55 Vera E por quais razbes vocés decidiram trabalhar com o
poke?
8 00:01:03 Mayara Por ser, assim, ndo existia no Brasil na época e como

foi um prato assim que ele gostou muito e tinha esse
amigo dele que também era chef de cozinha ja tinha
esse dominio com o peixe também né, com essa
culinaria mais oriental, ndo a havaiana, entéo eles
resolveram assim engatar aqui e ver funcionava.
Comecou bem pequenininho para depois expandir.

9 00:01:36 Vera Vocé sabe se houve alguma adaptacdo o estilo original
do prato para o restaurante. O estilo original que tinha
no Havai para cé sofreu alguma modificagdo, algum
ingrediente que usam aqui no Brasil?

10 00:01:51 Mayara Olha, aqui a gente tenta manter o maximo possivel o
original, tanto que muitas vezes eles pedem alguns
ingredientes mais abrasileirado e a gente tenta manter
o tradicional mesmo, que € o que é servido la. Mesmo
tendo algumas frutas, por exemplo a manga que tem
no Brasil tudo, é algo bem caracteristico do prato do
Havai.
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Numero | Tempo Respondente | Descricéo
da Linha
11 00:02:19 Vera E no que consiste o cardapio, o que tem no cardapio e

como ele foi definido?

12 00:02:27 Mayara O cardépio, ele, eu vou chamar o nosso chef de
cozinha, porque é assim, o cardapio ele comegou com
alguns pratos tradicionais que foi o prato de salméo, o
prato de atum, o mix. Depois que ele mudou o chef de
cozinha, que é este que esta com a gente agora,
comecou a ter algumas sugestdes do chef, porque ele
comecou a observar alguns pratos que estavam saindo
muito, entdo a gente tem agora algumas sugestdes que
€ 0 que o pessoal costuma pedir bastante, para poder
facilitar e as vezes até baratear um pouquinho com
ingredientes a mais ao invés de incluir. Te responde?

13 00:03:04 Vera Nao, esta 6timo.
14 00:03:05 Vera E qual o publico alvo do restaurante?
15 00:03:09 Mayara Depende bastante, no periodo da manhd, do almogo,

tem bastante executivo por conta da regido, entdo tem
muito executivo e tem muita familia. Assim, vem
bastante familia. A noite também vem algumas
pessoas que trabalham no escritério e ficam até mais
tarde, vem familia também, mas o publico maior sdo

0S jovens.
16 00:03:35 Vera E qual o preco médio por pessoa?
17 00:03:39 Mayara Que eles gastam em média por pessoa?
18 00:03:41 Vera Sim, vocé sabe?
19 00:03:44 Mayara A partir de 50 reais, porque o prato mais barato que é

o classico é 36 reais, entdo tem gente que pede so ele
mas geralmente o pessoal comega a acrescentar
algumas coisas, entdo isso vai aumentando o valor,
entdo é uma média de quarenta e tantos, a partir de
cinguenta ou mais.

20 00:04:05 Vera Esta 6timo, e como vocé descreveria o estilo do
restaurante?
21 00:04:13 Mayara Como eu descreveria o estilo?

22 00:04:14 Vera E
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Numero | Tempo Respondente | Descricéo
da Linha
23 00:04:15 Mayara Aqui é bem descolado assim, eu vejo desta forma, é

gue a gente tem duas unidades né? Pensando na
questdo de Pinheiros, por conta do ambiente, é um
ambiente aberto com varias arvores entdo é um
ambiente mais descolado, ndo tem as mesinhas, ja o de
jardins é mais restaurante mesmo, porgue tem as
mesinhas, tem o saldo, tem o atendimento, aqui 0
atendimento é no balcdo, entdo o pessoal pede e ja
vem buscar, no Jardins a gente tem o servico de
atendimento. Entdo 1a costuma ir algumas pessoas da
regido e bastante familia também.

24 00:04:56 Vera E que tipo de experiéncia vocés desejam oferecer ao
cliente? O que vocés querem passar com o prato?

25 00:05:03 Mayara O que a gente deseja passar é que eles conhecam
mesmo a culinéria, vem muitas pessoas aqui que nao
sabem, entdo assim, a gente tem o prazer de explicar
como que é, dependendo a gente até explica como
surgiu, explica a historia e que a pessoa se sinta a
vontade, que ela possa pegar o prato dela e comer aqui
tranquilamente, entdo assim, um ambiente mais
familiar mesmo, este é o objetivo desde o0 comego, que
a gente tenha esse atendimento do caixa com 0s
clientes, esse contato de ser bem simpatico e tudo para
poder criar um vinculo. Tem clientes que vem toda
semana, as vezes tem cliente que vem quase todo dia,
e é esse tipo de vinculo gque a gente deseja continuar.

26 00:05:50 Vera Otimo, e quais s&o os diferenciais que vocés acham
que tem este estabelecimento? O que vocé acha que
diferencia o seu restaurante das demais pokerias da
cidade?

27 00:06:05 Mayara Acredito que o sabor assim, porque a gente preza
muito pelo peixe fresco, a localidade, pelo sabor,
porgue como o0 atum é um peixe muito complicado
assim de manuseio mesmo, a gente preza pra ele
sempre estar fresco, ter uma 6tima qualidade,
alimentos sempre, e 0 atendimento também, acredito
que séo as duas coisas, tanto o atendimento quanto os
produtos.

28 00:06:30 Vera E como surgiram estes diferenciais? Eles foram
planejados? Vocés pensaram isso desde o comego? Ou
foi algo que vocés foram construindo?
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NUmero
da Linha

Tempo

Respondente

Descricao

29

00:06:43

Mayara

Isso foi desde o comeco, porque 0s socios eles que
serviam, eles que trabalhavam, um trabalhava na
cozinha, o outro no atendimento e era no tuck, é esse
que esta aqui na porta, entdo os atendimentos
comecaram ali, no comeco eles serviam muito pra
amigos, entdo 0s amigos mais proximos e isso foram
criando vinculos com algumas pessoas, entdo sempre
teve esse atendimento assim, mais préximo mesmo
com os clientes, e isso se manteve, é uma tradicdo que
eles me pedem muito pra continuar. Essa aproximacao

30

00:07:22

Vera

E como vocé analisa o mercado de alimentagdo de Sao
Paulo? Vocé acha que é um mercado dificil de estar?

31

00:07:31

Mayara

Do poke ou no geral?

32

00:07:33

Vera

No geral, 0 mercado dos restaurantes mesmo aqui de
Séo Paulo?

33

00:07:39

Mayara

Séao Paulo é uma cidade que tem esta fama de ter
muitos restaurantes né, de ter uma comida muito boa,
uma variedade, mas assim obviamente que tem que ter
um diferencial de um lugar pro outro, para se destacar
e ter um cliente fixo, que vai Ia no seu restaurante
porgue gosta da comida de 14 entdo é um pouco dificil
acredito, mas é desafiador também pra gente né, pra
estar sempre inovando, ouvindo os clientes
principalmente, sugestdes, criticas, para estar sempre
mantendo ai, melhorando.

34

00:08:18

Vera

E quais seriam seus principais concorrentes diretos?

35

00:08:27

Mayara

Concorrentes seria, assim 0s pokes, 0s maiores que
esta tendo, que, o Aji Poke e o Hi Pokee. Acredito que
£sses

36

00:08:51

Vera

E como vocé analisa o surgimento de novas pokerias,
na cidade de Sao Paulo? Como o restaurante reage a
abertura destas casas muito similares? VVocé acha que
isso atrapalha ou ajuda? VVocé acha que o restaurante
sofre com o surgimento de novas casas?

37

00:09:11

Mayara

Entéo, a gente sente isso um pouco na regido do
Jardins, porque ali tem muitos na regido, tem o que é
da augusta, tem outros préximos ali, entdo a gente
sente um pouco em determinada regido né que, que
tem outros estabelecimentos. Mas aqui na regiéo, por
ser uma casa nova la, muitas pessoas ndo conhecem,
mas aqui em Pinheiros, foram surgindo alguns aqui
proximo, mas a gente ndo sente tanto, porque € um
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lugar ja muito conhecido pelo pessoal e eles vem aqui
por conta do estabelecimento mesmo.

38

00:09:50

Vera

E como vocé acha que o seu estabelecimento se
destaca das demais pokerias? Por exemplo, entre estes
seus concorrentes diretos? Ou vocé acha gue volta a
questdo do diferencial da qualidade?

39

00:10:08

Mayara

E, pensando na quest&o da qualidade, do atendimento,
e acredito também que um outro diferencial € o estilo
da gente aqui, porque aqui do lado tem o hostel né
entdo como eu te falei a noite tem um publico muito
jovem, entdo tem o pessoal que gosta de ficar aqui, as
vezes entra no hostel, as vezes ndo, mas gostam muito
de ficar aqui tomando uma cerveja, tem toda essa,
nossa, qual € a palavra? Assim, esse entretenimento
entre eles mesmo.

40

00:10:37

Vera

Entdo a localizagdo vocé acha que também é um
diferencial, que é onde o restaurante esta situado.

41

00:10:42

Mayara

A forma como que ele foi montado, principalmente no
verdo assim, no almogo, tanto no almogo quanto na
janta por ser um ambiente aberto, um ambiente mais
fresco, atrai muita gente.

42

00:10:55

Vera

E quais sdo os concorrentes indiretos? Os restaurantes
ao redor que ndo sdo pokerias?

43

00:11:12

Mayara

E, a gente tem um restaurante, sio publicos diferentes,
eu penso que talvez assim, por questdo da localizag&o,
tanto aqui quanto 14, em ter muito assim, executivo,
pessoal das empresas, talvez um pouco de
concorréncia seria um prato feito, uma comida a quilo,
porque as vezes no almoco ou na janta, vocé quer
comer alguma coisa assim que néo seja peixe, algum
outro tipo de alimento?

44

00:11:46

Vera

Mas ndo tem nenhum restaurante em especifico?

45

00:11:46

Mayara

N&o consigo pensar em nenhum especifico ndo, séo
publicos diferentes.
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46 00:11:54 Vera E como o seu estabelecimento se destaca em relacdo a
eles?
47 00:12:09 Mayara Entéo, é que aqui na regido agente tem outros, foram

abrindo outros restaurantes, pensando na questéo do
peixe, ndo o poke em si, e n&o sei, realmente ndo sei 0
que poderia fazer procurar aqui.

48 00:12:32 Vera As vezes procurar por uma experiéncia?

49 00:12:34 Mayara Sim

50 00:12:36 Vera As vezes sair da rotina?

51 00:12:37 Mayara Vem bastante gente aqui pra conhecer, que ja ouviu

falar, que ja viu no Instagram, ou amigo que conhece,
ai eles vém, quer saber como é o prato, como que é
feito, pede sugestao, muitas vezes pergunta pro caixa,
0 que vocé me sugere? Tem bastante, tanto no periodo
da manhg, quanto no da noite, pessoas que querem
conhecer o prato.

52 00:13:04 Vera O estabelecimento ja fez ou faz uso de alguma
consultoria especializada?

53 00:13:11 Mayara A gente ja teve uma consultoria por questdo de, na
verdade a consultoria foi antes, quando eu entrei a
gente cancelou a consultoria, mas a gente tinha uma,
as vezes por exemplo, uma consultoria poderia estar
respondendo as perguntas agora entendeu? Era o que
eles faziam antes, reportagem.

54 00:13:33 Vera Vocé lembra qual que era a consultoria?

55 00:13:36 Mayara Posso perguntar pra vocé, sei que ela se chama Renata,
vocé quer ir fazendo e eu pego o nome pra vocé daqui
a pouco?

56 00:13:47 Vera Ta bom, depois vocé pode pegar. E a questdo dos

controles do restaurante quem que realiza? E vocé ou
uma outra pessoa?

57 00:13:53 Mayara Do que vocé fala?

58 00:13:55 Vera Controle interno, toda a parte interna, de financas,
marketing.
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59 00:14:02 Mayara Sou eu, a parte de financas, de RH, algumas coisas,
redes sociais é um dos s6cios que cuida, é
Comunicateca que chama que a gente usou.

60 00:14:21 Vera E vocés tem algum objetivo a curto prazo para o
restaurante? Por exemplo, nos préximos cinco anos
voceés pretendem fazer alguma mudanca?

61 00:14:31 Mayara Sim, a agente pretende ampliar as casas.

62 00:14:36 Vera O restaurante faz parte de uma rede de franquias?

63 00:14:39 Mayara N&o e ampliar também a questdo de eventos. Mudar a
estrutura que antes a gente ia com o tuk pros eventos,
sO que comegou a ter varios problemas e agora a gente
t& reestruturando isso, entdo ano passado a gente
pegou eventos menores e agora a gente pretende
montar uma equipe pra eventos maiores e seria 0s
objetivo

64 00:15:09 Vera Mais alguma coisa?

65 00:15:10 Mayara Nao.

66 00:15:10 Vera E quais os recursos que vocé acha que utiliza pra se
diferenciar no mercado? Como vocé disse a qualidade
do restaurante, o atendimento, a localiza¢do? Qual
vocé acha que é o diferencial que faz vocé se destacar
no mercado?

67 00:15:37 Mayara Seria todos eles, pensando o que é me cobrado por

conta de desde quando comegou, principalmente
atendimento é um diferencial muito grande, isso é bem
cobrado porque é ali que vocé vende seu produto entdo
se vocé ndo faz um bom atendimento, vocé pode ter
um produto maravilhoso, excelente, a localizagdo
também excelente, mas se ndo é um bom atendimento
a pessoa nao volta. Entdo isso é uma coisa que me
pedem muito e eu passo muito pro pessoal, para as
pessoas que a gente contrata, pra ter esse feeling
mesmo, de conquista o cliente ali, que é 0 momento
que vocé tem pra conquistar. E também os deliverys, a
gente trabalha com trés aplicativos e pensando sem ser
essa questdo do atendimento, ter sempre o prato muito
bem montado, esse é o diferencial. A gente preza
muito pela forma como o prato vai, pelo lacre, e em
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estar sempre deixando ele assim, como ele é servido
aqui, pra chegar no cliente fresco e intacto.

68 00:16:49 Vera Pra vocé qual é o seu principal fator em seu
restaurante que garante uma vantagem estratégica no
mercado? Vantagem € isso que a gente esté falando,
essa vantagem, esse diferencial dentro de todo esse
mercado aqui em Sao Paulo.

69 00:17:06 Mayara Acredito que seria tudo isso mesmo que a gente ja foi
citando e manter mesmo a tradigao de ser o primeiro
poke do Brasil e isso pesa né. Entdo manter isso,
manter essa qualidade, manter a proposta inicial, é ter
as variagOes nos cardapios que também é importante
né, mas ndo comecar a mudar o foco que é o prato
havaiano.

70 00:17:43 Vera E quem sdo os responsaveis pelo planejamento
estratégico do restaurante? Seria vocé, esta questdo do
diferencial e do marketing? Quem faz este papel?

71 00:17:58 Mayara Sou eu, o chef de cozinha que é o Marcio e 0s s6cios,
sdo trés socios.

72 00:18:02 Vera Os trés sécios, vocé e o chef de cozinha?

73 00:18:05 Mayara Isso, todos nos.

74 00:18:08 Vera Vocé gostaria de acrescentar mais algum comentario?
75 00:18:14 Mayara N&o, ficou alguma duvida?

76 00:18:15 Vera N&o, acho que € isso.

77 00:18:16 Mayara Ficou claro?

78 00:18:17 Vera Ficou bem claro, é s6 isso. Muito obrigada.

79 00:18:20 Mayara Eu que agradeco.
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1 00:00:01 Vera Qual o seu nome e vinculag&o ao restaurante?

2 00:00:03 Gabriel Gabriel, sou sécio do restaurante.

3 00:00:10 Vera Quando o restaurante abriu? Desde quando trabalha
no restaurante?

4 00:00:13 Gabriel O restaurante abriu em julho de 2017 e estou desde o
comego, sou um dos SOcios.

5 00:00:21 Vera Como o restaurante surgiu?
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6

00:00:24

Gabriel

Hoje em dia somos em trés socios, eu, 0 Ravi e 0
Miguel, na época éramos em quatro, tinhamos o
Lucas também que posteriormente saiu, que era um
amigo meu. E, eu e o Ravi a gente se conhece ja
desde os dezessete anos, a gente trabalhava com um
chef francés, o nome dele é Loran, numa escola de
gastronomia e uma casa de eventos. Entdo a gente
trabalho 1a aproximadamente uns trés anos, depois a
gente resolveu sair e ai a gente montou um carrinho
de sorvete, comecamos a vender picolé e tal. Por um
tempo deu muito certo e depois passou a ndo dar téo
certo assim e agente comecou a buscar alternativas
no mercado, coisas que a gente achava que ia
disputar pra poder sobreviver e tal e fazer alguma
coisa que a gente gostasse. Foi ai que a gente
pesguisando um pouco nas coisas no Estados Unidos
e no mundo, a gente viu que isso era uma tendéncia,
0 poke era uma tendéncia no mundo todo,
principalmente nos Estados Unidos né. Entdo
cidades como Nova York e o estado da California
também e entdo do lado a gente tinha a sorveteria,
onde hoje em dia é o Hi Pokee, era um café e a moca
do café ndo tinha dado certo e ela estava querendo
passar 0 ponto, a gente pegou o dinheiro que tinha
sobrado dali da sorveteria e investiu tudo nesse
ponto do café e foi a partir dai que as coisas
comegaram. Ai nisso a gente chamou o Miguel que é
arquiteto né, que é um dos nossos socios e o0 Lucas,
gue ndo é mais, saiu que é publicitario.

00:02:08

Vera

Como foi definido que seria um restaurante de
especialidade?

00:02:11

Gabriel

Na verdade a gente ndo pensou, puts vamos fazer
um restaurante especifico do poke, na verdade a
gente estava buscando né alguma coisa que brilhasse
nossos olhos que gerasse interessa grande e no poke
a gente viu isso entdo ele tinha uma série de
elementos que fazia a gente acreditar que era um
produto que daria muito certo né. Entdo a adesao foi
mais baseada porque a gente acreditada muito no
produto, como ndo era uma coisa que estava sendo
feita aqui em S&o Paulo, no Brasil, o fator de
novidade que deixou a gente tentado né a fazer.
Enfim, uma série de elementos ai, foi por isso que a
gente decidiu, a gente acho que o prato tinha
elementos que agregariam muito valor pra cidade e
principalmente pros clientes, atrairiam muitos
clientes.

00:03:08

Vera

Por quais razdes decidiram trabalhar com o poke?
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10

00:03:12

Gabriel

A gente decidiu trabalhar com o poke porque néo
tinham muitas pessoas fazendo isso em Sédo Paulo, o
modelo de restaurante nao tinha sido feito, ndo
estava no mercado, que ainda estava sendo
explorado, mas que a gente sabia que em breve seria
e o0 prato tem alguns elementos que a gente sabia que
cairia no gosto do paulistano e do brasileiro né.
Entdo comecar a trabalhar com frutos do mar e peixe
fresco é uma coisa que remete a cozinha asiatica,
japonesa, que é uma coisa que tem forte presenca
aqui em S#o Paulo. E apesar dele ter essa
semelhanca na area japonesa né, porque 0 prato vem
dos imigrantes japoneses que foram pro Havai, é ele
tem um custo’beneficio um pouco melhor. Entéo
VOCé gasta menos pra comer uma comida de
qualidade igual, obvio que pode néo ter a
sofisticacdo que um japonés tem, mas pra pessoas
que ndo querem gastar tanto e querem ter uma
refeicdo boa e leve, é uma 6tima opcdo. Entdo tem
um elemento de ser parecido com a comida
japonesa, tem o fato dele ser uma comida natural,
leve e saborosa e tem o fato de remeter o Havai, que
é dificilmente alguém ndo gosta de la né, dd uma
sensacdo de paz, de tranquilidade e a gente quis
trazer isso no prato e em um ambiente onde 0s
clientes nos visitam.

11

00:04:42

Vera

Houve alguma adaptacédo do estilo original do prato
para o seu restaurante?
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12

00:04:44

Gabriel

Houve uma grade adaptacdo na verdade né, a gente
ndo pode falar que o Hi Pokee é uma casa de poke é
classico porgue de fato ndo é e a gente tem essa
presuncéo de ser. Entdo o prato tradicional
normalmente ele é feito de atum, era pescado pelos
pescadores de 14, e ele ndo necessariamente
acompanha esse monte de coisa. E, ele pode ser
servido sozinho, s6 o peixe cru cortado com molho
de shoyou, 6leo de gergelim e cebola e sé, e também
pode ser servido com 0 Gohan né, que é o arroz
japonés, talvez um pouco de pepino. Mas essas
adaptacOes onde o cliente monta, €, de ter uma série
de acompanhamento, topping, tudo isso alguns
restaurantes assim nos Estados Unidos passaram a
fazer e a gente adaptou aqui pro paladar do
brasileiro, entdo a gente adicionou alguns exemplos,
COCO crocante, que € uma criagdo nossa, o chips de
batata doce que é uma criagdo nossa depois uma
série de restaurantes aqui no Brasil copiaram a
gente. Enfim, a gente acabou virando referéncia pros
concorrentes e eles acham que o poke tradicional é o
gue a gente faz mas na verdade ndo é né, a gente faz
uma adaptagdo, uma releitura e também néo fica
preso a isso. VVocé vai no restaurante e a gente tem
entradas, tem outros pratos, outras opgdes, mas
obviamente que o nosso forte é o poke,
principalmente o poke que cliente monta.

13

00:06:20

Vera

No que consiste o cardapio do restaurante e como
ele foi definido?
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14

00:06:23

Gabriel

E, o cardapio do poke hoje em dia ele é categorizado
da seguinte forma, entdo quando vocé abre o
cardapio vocé primeiro visualiza as entradas que séo
quatro, e vocé visualiza as bebidas que sdo mais
diretamente direcionadas para chas gelados e sucos
feitos na casa. Depois que vocé abre mais um pouco
o cardapio vocé tem o que a gente chama “Do seu
jeito” que onde o cliente monta o poke de acordo
com o gosto dele, entdo ele pode escolher duas
bases, trés acompanhamentos, trés complementos e
até trés proteinas, entdo fica uma refeicdo bem
completa e de acordo com o gosto do cliente. E
depois vocé tem as sugestdes que sdo pokes ja
montados por nds, que a gente indica combinacdes,
ai logo a baixo vocé tem quatro pratos que mudam
com a estacdo, entdo agora a gente tem inaugurou o
cardapio do verdo e 14 vocé vai encontrar quatro
opcOes destinadas a esta estacdo e mais a direita do
cardapio vocé tem trés opcOes sobremesa e o cafe. A
gente resolveu fazer o cardapio bem no comeco,
focando nas sugestdes e no “Do seu jeito”, porque a
ideia sempre foi agradar o cliente e ele fazer parte da
construgdo do prato. Entdo quando o cliente tem a
opcao de montar, ele se sente parte daquilo e
dificilmente a rejeicdo dele vai ser alta, porque ele
vai ter a opcdo de montar. Entéo e vai colocar o que
ele gosta e ndo gosta e no fina as combinagdes ficam
boas e de acordo com o que os clientes buscam, hoje
em dia eles querem ter opcdo ne, elas querem
escolher, elas sdo muito independentes. Entéo acho
que o cardapio é um pouco moderno e ele atende
qualquer tipo de publico, desde o que tem preguica
de montar e quer ja algo que ta sugerido ou algo que
ele mesmo possa montar com tudo o que ele gosta.

15

00:08:45

Vera

Qual o publico alvo do restaurante?

16

00:08:48

Gabriel

Olha, ndo tem um publico alvo especifico, acho que
a gente atende todos os publicos no sabado, que é o
dia que fica mais diversificado, mas no geral a gente
vé muitos jovens, principalmente mulheres, numa
faixa etaria de vinte até quarenta anos. Entdo a gente
acredita que o publico principal sdo essas, mas 6bvio
que a gente acaba atendendo todo mundo, no sébado
vem familia, vem senhoras de idade, no delivery
acaba sendo isso também, bem misturado. Mas no
geral a gente vé que é um pessoal que td em busca
de um prato com bom custo /beneficio e uma
alimentacdo mais leve, nada tdo pesado.

17

00:09:33

Vera

Qual o preco médio por pessoa?
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18

00:09:35

Gabriel

E quarenta e oito reais.

19

00:09:40

Vera

Como vocé descreveria o estilo gastronémico do
restaurante?

20

00:09:46

Gabriel

Na verdade, a gente ndo tem a pretensao de fazer
nenhuma alta gastronomia, nada sofisticado, a gente
tenta com que o cliente saia satisfeito, coma bem,
tenha uma boa refeicdo a um custo /beneficio custo.
Entdo tem muitos restaurantes com porcoes
minusculas e custos super altos, onde o preco nao
justifica, entdo a gente tenta trabalhar com todos os
elementos da melhor maneira possivel, fazer uma
refeicdo rapida e boa, onde o cliente ndo saia se
sentindo mal por ter gastado muito. Entéo o objetivo
é esse, tentar fazer uma coisa acessivel pro cliente,
tanto porque nossas margens de lucro ndo séo as
melhores, mas a gente abre a méo disso pra que o
cliente tenha a melhor experiéncia possivel e que o
dinheiro dele faga valer a pena, s0 isso.

22

00:10:50

Vera

Que tipo de experiéncia deseja oferecer para o seu
cliente?

23

00:010:52

Gabriel

Essa acabei respondendo um pouco ha outra. O
restaurante foi construido numa vilazinha, entao
VOCeé vai ver que vocé entra e € um corredor super
estranho, meio branco, e ai vocé tem justamente o
avesso da Augusta, porgue é um lugar calmo, com
cores tranquilas, o branco e o azul que remete ao
mar e ao horizonte, e entdo a gente tenta ser 0 avesso
do que é a loucura da cidade e o que € a loucura da
Augusta. E quando o cliente chega 14 a ideia é que
seja uma experiéncia onde ele sabe que ele vai
comer bem que ele vai comer num tempo ndo muito
longo, que ele vai ter uma refeigdo descomplicada e
que a ideia que caiba no orgamento deles. Entdo é
um local que tem muito jovens, a gente da a
oportunidade pra uma galera bem jovem do mercado
de trabalho, é uma das opg¢des do Hi Pokee mas a
nossa frase é o que a gente fala, gerar bem estar
associando sabor e simplicidade.

24

00:12:38

Vera

Quiais séo os diferenciais do seu estabelecimento?
Como eles surgiram/foram planejados?




139

NUmero da
Linha

Tempo

Respondente

Descricao

25

00:12:45

Gabriel

A gente nunca foi muito de planejar, tanto eu e o
Ravi que é meu outro sdcio, sempre fomos muito
impulsivos, entdo quando a gente tinha um
sentimento que a coisa ia dar certo, a gente ndo
ficava pondo na ponta do lapis, até porque a gente
ndo sabe muito bem fazer isso, 0 que é a gente sabe
fazer é comida entdo quando a gente tem uma ideia a
gente simplesmente executa ela da melhor maneira
possivel. E acho que esse é o nosso diferencial, a
gente sempre se preocupou muito com o bem-estar
do cliente. Entdo eu acho que o nosso diferencial
pros nossos concorrentes € que primeiro a gente
pensa, é pode ser até meio loucura, mas primeiro a
gente pensa no bem-estar do cliente, uma coisa meio
familiar, depois a gente pensa em lucro, em dinheiro,
Obvio gue pagar as contas é de suma importancia pra
sobreviver, mas a gente acaba sendo meio louco
porque a gente prioriza eles. Se vocé ver o prego do
poke do polvo é o mesmo do salméo e 6bvio que o
polvo é mais caro do que o salmdo. Mas o que a
gente quer é que o cara no final tenha uma boa
experiéncia, e acho que é isso que difere a gente. No
final das contas, nossa capacidade criativa, os outros
concorrentes copiam a gente porque a gente tenta
criar as coisas, Nosso sdcio é arquiteto e eu e 0 Ravi
somos cozinheiros, entdo a gente acaba tendo essa
capacidade de criacdo que as vezes alguns
concorrentes ndo tem, mas acho que o
principalmente é a gente estar sempre numa busca
incansavel de agradar quem frequenta a gente e
tentar 6bvio dar uma escala maior pra isso sem
perder a qualidade é bem dificil.

26

00:014:37

Vera

Como vocé analisa 0 mercado de alimentacéo de
Séo Paulo?

27

00:14:40

Gabriel

A cidade de Séo Paulo é 6tima pra quem trabalha na
area de alimentagdo, as pessoas tém o habito muito
forte de sair pra jantar e de pedir comida, entdo é
uma cidade que ndo para, as pessoas tem cada vez
menos tempo e a alternativa de pedir em casa ou sair
pra comer é sempre uma das mais frequentes. Em
contrapartida vocé tem muita opcao, tem muita
concorréncia, entdo se vocé ndo conseguir se
destacar pode ser um problema e ai as vezes nesse
sentido é melhor ir pra uma cidade com menos
opcoes, porque dai vocé consegue desenvolver um
trabalho melhor.

28

00:15:28

Vera

Quais seriam 0s seus principais concorrentes
diretos?
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29

00:15:34

Gabriel

A gente sinceramente ndo se preocupa muito com
eles, a gente tem bastante confianca no nosso
trabalho entéo a gente acaba focando no que é
importante pra gente. O Poke Garden, o Let’s poke
que concorre mais no delivery e tem outros, mas
acho que esse dois sdo 0s principais concorrentes.

30

00:16:13

Vera

Como vocé analisa o surgimento de novas pokerias
na cidade de S&o Paulo? Com o restaurante reage a
abertura de uma casa similar?

31

00:016:15

Gabriel

Obvio que com o surgimento de muitas acaba
atrapalhando um pouco porque alguns fazem mal
feito e o produto acaba as vezes a pessoa acaba
tendo um preconceito do produto, nesse sentido é
ruim. E é ruim também porque é mais concorrente
entdo, as vezes o restaurante esta cheio e a pessoa
acaba procurando outra op¢do. Mas também tem as
coisas boas, ao pode se acomodar, as vezes o cara
vai na concorréncia e ndo gosta, acaba indo pro
nosso, ai consegue tracar um paralelo. A gente
encara com naturalidade e por enquanto
tranquilidade assim.

32

00:17:09

Vera

Como o seu estabelecimento se destaca das demais
pokerias?

33

00:17:14

Gabriel

A gente tenta manter um padrdo, tem algumas coisas
gue a gente acredita, um bom custo/beneficio, uma
boa qualidade dos produtos, um atendimento ok.
Também a gente ndo tenta se destacar muito no
atendimento, apenas tenta ter um atendimento bom,
e onde trabalha muito jovens, entdo é um ambiente
casual e a gente ndo cria aquele esteredtipo padrdo
do que as pessoas tem do Havali, florzinha,
bandeirinha, hula hula, ndo. A gente ndo pega essa
identidade, entdo a gente tenta se destacar com isso.

34

00:18:19

Vera

Quiais sdo os seus concorrentes indiretos?

35

00:18:22

Gabriel

Acho que é mais algumas casas de bowl ai que
surgiram e alguns locais de salada e alimentacé&o
saudavel e qualquer pessoa que vende comida com
bom custo /beneficio em S&o Paulo.

36

00:18:46

Vera

Como o seu estabelecimento se destaca em relagéo a
eles?




141

NUmero da
Linha

Tempo

Respondente

Descricao

37

00:18:49

Gabriel

Bom custo /beneficio, um prato bem feito e é
basicamente isso. Se vocé tiver uma comida boa
com preco justo a ideia, e um atendimento bom, é
gue as pessoas voltem. A identidade visual da
empresa também ¢é bem legal, a gente tem uma mais
forte do que a deles. Nosso Instagram também é
muito diferente, entdo a gente consegue se destacar
deles porgue a gente faz um trabalho de redes sociais
bem feito assim.

38

00:19:26

Vera

O estabelecimento faz ou ja fez uso de alguma
consultoria especializada? Se sim, qual?

39

00:19:28

Gabriel

A gente tem hoje em dia um consultor financeiro, na
verdade ndo é uma empresa é uma pessoa da nossa
confianga, que presta uma consultoria semanal, uma
vez, duas vezes na semana pra auxiliar na parte de
controle, de gestdo e tal.

40

00:19:52

Vera

Quem realiza os controles do restaurante?

41

00:19:55

Gabriel

Quem realiza os controles mais rigorosamente é o
Miguel, que é um dos nossos sécios. A gente
também tem auxilio do Genilson que trabalha aqui
com a gente que cuida do setor de compras e
pagamento de boleto e tal.

42

00:20:17

Vera

Quais os objetivos a curto prazo para o restaurante?
Em cinco anos?

43

00:20:21

Gabriel

A gente sempre foi muito intuitivo, entdo esses
planejamentos extremamente longos de cinco anos
ndo é uma coisa que a gente acaba se preocupando
muito. Obvio que a gente faz esse planejamento,
mas ndo é algo que a gente se pega muito. O
objetivo esse ano é fortalecer a marca, se organizar
ainda mais internamente e pensar em uma expansao
por meio do delivery. Quem sabe ai até o final do
ano abrir em uma outra cidade uma unidade, enfim.

44

00:21:21

Vera

Quais recursos vocé utiliza para se diferenciar no
mercado?

00:21:23

Gabriel

Vou responder no formulario

46

00:22:26

Vera

De que forma os clientes sdo importantes no
processo de diferenciagdo do restaurante?
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45

00:21:29

Gabriel

A gente sempre pede para que os clientes deem o
feedback e a gente veja o que eles estdo achando.
Acho gue o nimero também, o que ta vendendo e o
que ndo ta é sempre um 6timo termémetro. A gente
sempre tem comentarios que a gente analisa, via
internet, entdo a aceitacdo do cliente sempre faz com
que a gente va fazendo determinadas escolhas e ir se
diferenciando sempre com feedback deles. E a gente
vai adequando as vontades dos clientes com as
nossas ideias e tal.

46

00:22:53

Vera

Para vocé, qual é o principal fator em seu restaurante
que o garante a vantagem estratégica no mercado?

47

00:22:23

Gabriel

Acho que a nossa vantagem pros outros é que a
gente foi pioneiro no que a gente t4 fazendo e a
gente sempre fez mais por amor, por querer que o
negacio dé certo, do que necessariamente por
dinheiro. Entdo acho que é isso.

48

00:23:07

Vera

Quem sdo os responsaveis pelo planejamento
estratégico do estabelecimento?

49

00:23:11

Gabriel

Somos nds mesmo, 0s trés sAcios, 0s responsaveis
pelo planejamento estratégico. Na verdade, a gente
ndo gosta destes termos sérios e super técnicos, cara,
na verdade as tomadas de decisBes sempre passa por
nos e depois para 0s nossos coordenadores e
colaboradores. Entdo é todo um conjunto de
trabalho.

50

00:22:44

Vera

Gostaria de acrescentar mais algum comentario?

51

00:22:46

Gabriel

Acho que a nomenclatura pokeria tem que ser usada
com cuidado, acho que cada restaurante tem sua
particularidade. E um ranco pessoal meu, tudo que
termina com “ria” teve um final ruim assim e foram
modismo. Foi s6 um comentario mesmo.
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APENDICE 4- TERMOS DE CONSENTIMENTO ASSINADOS

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
ENTREVISTA COM FINALIDADES DE PESQUISA ACADEMICA

» | by > ' A
Eu,’\): 'm 8 elep Fr-'\.«dc- portado(a) do RG
ou RNE w® 32 234143 3 e do CPF p° 234 453 Sx 2, |

declaro para os devidos fins concordar com o utilizagdo, pars fins
académicos, das informagdes contidas na entrevista que concedi no aluno de
pos-graduagio no Mestrado Profissional em Gestiio de Alimentos ¢ Bebidas
da Universidade Anhembi Morumbi, Vera Amaral Pantsno, Fui
informado{a) de que a pesquisa ¢ orientada pelo Profa. Dra, Maria
Henriqueta Sperandio Garcia Gimenes Minasse, a quem poderei consultar a
qualquer momento que julgar necessirio através do telefone n* 11 99739.
8757 ou e-mail manegimenes@gmail.cog). Fui, sinda, informado(a) de que
posso me retirar dessa pesquisa a qualguer momento, sem prejuizo pars meu
acompanhamento ou sofrer quaisquer sangdes ou constrangimentos.

Compreendo, finalmente, que a qualquer momento poderei buscar maiores
esclarecimentos, inclusive relativos & metodologia de trabalho. Declaro
compreender que as informagles obtidas 56 podem ser usadas para fins
cientificas, de acordo com a ética na pesquisa ¢ que esta participagio nlio

comporta qualguer remuneragiio.
Slol’wlo}-":/ , de '-vg.hr 10 de 3040, )
(:- S (- =0




TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECTIHD
ENTREVISTA COM FINALIDADES DE PESOQUISA ACADEMICA

Eu, [l Yaufon gedoia - de favseds  poradonfn) de RG ou RNE
n® 45735 ¥ 5 e <o CPF n° 539204 67 ¢, declary parn os devidos
fins concordar pom a wilizogdo, para fins académicos, das inforenaghes comidas na
enlrivisla guwe concadi ao alune de pos-graduegio no Mestrado Profissional em Gestlo
de Alimnestos & Bebides da Universidiede Anhembi Morumbi, Ve Amaral Pastane, Fui
infomradoial de que a pesquisa & oneninda pele Profo. Gro. Moa Henriquet
Sperandio Cangia Gimeni= Minasse, 8 quem paders coresuliar a qusalguer momenis g
julgar  mevessiric  amovds  do welefome  m* 0 11 HITIEATET  ou c-mail
marivgimenes i gl con. Fui, ainda. infommadoia) de que posso me reiimar dessa
[eerajieiad d l]_'ﬂlﬂ'.ltr mHmEnly, sem poijuizo paa meo Eesganhamento o sodfrer
QrEi=qUer sangiles Ou corsirangimeniog

Comgeeendy,  [almenie, que a3 quakper momento podderei buscar  masores
esclarecimensos, inclusive relotives & mewndologia de crahalha, Declan cnprecndes
g 2= informagiies obiadas s podem ser usadas pare fins cientificos, de acando pom a
4ikcn na pesquisa e que esin pariicipagio nko compora quabgeer remuneragio,

San Paule 41 . de dareies  de 30l .

o .5
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TEEMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECTIHD
ENTREVISTA COM FINALIDADES DE FESQUISA ACADEMICA

Eu, [[igeues Yoaufm gleseda, o de favidds  porndon) de BG ou BME
n* AESHaG 3 5 & do UPF 6° 8539 0 4 L7 0, declarn para os devidos
fins concordar com a wilizngin, para fins académicns, das inforenaghies comidas na
enlrvista g conenli so alune de pos-gaduacio no Mestmado Profissional em Gestlo
e Alimesiog & Behidlis da Universidsle Anhenhi Morumbi. Ve Amaral Pasgane. Fui
infommadoial de que a pesquisa & oneninde pele Profo. Dm. Moda Henriqueta
Sptramndie Gancia Gimenis Minasse, a quem poaderal corsuliar 2 gualguer momenio que
julgar mevessdric  amovds  do welefome mf 11 HEITILATET  gu e-mail
mariegimepesd gmaileon. Fui, ainda informadoia) de que posso me retimr dessa
pesquisa a qualquer momenle, sem prejuizo pam omeo scemganhamento oo sxdrer
QrEisquer sanciles Ou orsirangimenios

Comgrestide,  lmalmenie, que 2 quakper momemlo  poserei buscar  manores
esclarecimemsos, mclusive relmives & mendologla de rahalba, Declar compreender
i 2% informagiies obiidas ub podem ser usadas para fins cientifioos, de avordo oom a
dibcn e pesquisa e que esin partlclpagio ke comporn quabgeer nemuneragi,

Gio Paulo_ 41 .de doreles  de 2009 .

T L5
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APENDICE 5 - ROTEIRO DE OBSERVACAO

ROTEIRO DE OBSERVACAO

CATEGORIAS

SUBCATEGORIAS

DECORACAO DO AMBIENTE

- Ornamentacéo externa
- Ornamentacéo interna
- lluminagéo

- Simbolos

- Mobiliario

- Acessibilidade

- Area de producéo

- Espaco de acesso

- Cores do ambiente

DECORACAO DA MESA - Enxoval
- Loucaria
CARDAPIO - Imagens

- Letras do cardapio

- Informagdes sobre os pratos e
acompanhamentos

- Informag0es sobre a gastronomia oferecida
- Precos

LOCALIZACAO

- Bairro

- Rua

- Facilidade de acesso

- Facilidade para encontrar

LAYOUT

- Banner
- Logo

CLIENTES

- Interacéo

- Atendimento

- Publico alvo

- Quantidade de lugares para sentar
-Espaco para circulacdo de pessoas

DIVULGACAO

- Outdoor
- Folhetos
- Material promocional
- Uso de redes sociais.
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APENDICE 6 - ROTEIROS DE OBSERVACAO DO MISTER POKE E HI POKEE

ROTEIRO DE OBSERVACAO

RESTAURANTE HI POKEE

CATEGOR~IAS SUBCATEGORIAS | PONTOS OBSERVADOS
DECORACAO DO « O restaurante fica localizado no interior de uma
- Ornamentacao .
AMBIENTE pequena galeria.
externa S .
Seu exterior € simples e comum, todo pintado de
branco e sem nenhum detalhe.
- Ornamentacéo Minimalista e simples.
interna A casa possui pouca decoracdo, apenas alguns

vasos de plantas complementam o ambiente.

- Cores do ambiente

O restaurante inteiro possui apenas duas cores,
branco e azul claro, dando um aspecto amplo e
calmo.

Conta com apenas um U(nico quadro na parte
interna do restaurante, no balcéo de finalizacdo dos

- Simbolos
pratos.
Ndo hd logos ou qualquer  outro
objeto/simbolo/figuras.
O restaurante conta com mesas simples, de ferro e
g na cor preta. Em metade do ambiente cadeiras
- Mobiliario

brancas também complementam a mesa e na outra
um grande banco de madeira se estende por todo o
comprimento do local.

- Acessibilidade

O acesso ao restaurante é feito por meio de um
corredor estreito que da ao interior da vila.

- Area de producéo

Area de montagem dos pratos e bowls logo na
entrada do restaurante e visivel para os clientes.

- lluminacao

Lampadas suspensas em cima de cada mesa. O
ambiente € claro e bem iluminado.

- Espaco de acesso

Para entrar ao restaurante o cliente precisa subir 2
diferentes escadas.
N&o conta com acesso para deficiente.

DECORACAO DA | - Enxoval Né&o conta com enxoval.
MESA
Mesa é organizada apenas com o cardapio do
_ restaurante ao lado esquerdo do cliente, com uma
- Loucaria pequena pedra cinza em cima para segura-lo e um
vaso de plantas ao meio da mesa.
- Imagens Cardéapio ndo conta com imagens.

CARDAPIO

- Letras do cardapio

Cardapio pequeno com letras bem pequenas
tambem.
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ROTEIRO DE OBSERVACAO

RESTAURANTE HI POKEE

CATEGORIAS

SUBCATEGORIAS

PONTOS OBSERVADOS

- Informagdes sobre

Informacdes descritivas sobre 0s pratos e pokes

0s pratos e sazonais.
acompanhamentos
- Informagdes sobre | N&o consta.
a gastronomia
oferecida
Cerca de R$50,00;

- Precos/ticket médio

Preco bom em relacdo ao produto, qualidade e
tamanho oferecido.

- Outros pratos

E servido entradas apenas no jantar durante a
semana e aos finais de semana durante todo o
periodo.

LOCALIZACAO

- Bairro Boa localizagdo no bairro.
- Rua Boa localizacdo na rua, porém local muito
movimentado.
Preferivel acessar o restaurante de 6nibus, hd um
ponto na mesma calcada do restaurante e duas
quadras para cima fica localizada a Avenida
- Acesso ao Paulista, possibilitando também o acesso por
restaurante metro.
Ndo ha estacionamento ou vallet, deve-se
estacionar 1 quadra abaixo.
Preferivel utilizar taxi ou aplicativos de
locomogéo.
- Facilidade de O restaurante fica localizado na rua Augusta, seu
acesso principal acesso é feito pela mesma rua que é de

grande movimento.

- Facilidade para

N&o h& muitas informagdes sobre a localizacdo do

encontrar restaurante na rua. O logo é timido e dificulta ser
encontrado.
LAYOUT - Banner Né&o ha.
- Logo Logo do Hi Pokee visivel na entrada da vila,
entrada do restaurante e nos cardapios.
CLIENTES Ha uma boa intera¢do com o cliente.
- Interacéo Os consumidores sdo bem recebidos pela gerente

do local, levados a mesa e depois servidos por
atendentes atenciosos.

- Atendimento

Bom atendimento, com atendentes simpaticos e
bem treinados.

- Publico alvo

Publico alvo de jovens e empresarios dos centros
comerciais ao redor.
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ROTEIRO DE OBSERVACAO

RESTAURANTE HI POKEE

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS | PONTOS OBSERVADOS

- Quantidade de 40 lugares.
lugares para sentar

) N&o ha a possibilidade.
- Espaco para ficar
em pé

DIVULGACAO - Outdoor N&o consta.

- Folhetos N&o consta.

- Material Nao consta.
promocional

ROTEIRO DE OBSERVACAO

RESTAURANTE MISTER POKE

CATEGORIAS | SUBCATEGORIAS PONTOS OBSERVADOS
DECORACAO DO | - Ornamentagio O restaurante fica localizado na parte da frente
AMBIENTE externa de um moderno hostel. O acesso é feito
diretamente ao restaurante, sem precisar
passar pelo hostel.

Ambiente de entrada simples, a porta da casa
lembra um portdo de madeira e com cores
pretas.

H& mesas, bancos e cadeiras de madeira em
um estrado na parte de fora do restaurante,
localizados na calgada.

- Ornamentagéo Ambiente interno muito simples, a casa conta
interna com poucos lugares na parte de dentro.

No meio ha uma grande arvore, uma parede é
toda composta por um jardim vertical e na
outra ha uma pintura colorida.

- lluminagéo [luminag&o ruim.

H4 apenas algumas pequenas luzes
penduradas entre o restaurante e as arvores ao
redor.
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ROTEIRO DE OBSERVACAO

RESTAURANTE MISTER POKE

CATEGORIAS

SUBCATEGORIAS

PONTOS OBSERVADOS

- Simbolos

N&o ha muitos objetos no local.

O restaurante conta com apenas um quadro de
surf, uma placa de metal remetendo as ondas
e um grande peixe de madeira disposto em
cima do balcéo central.

- Mobiliario

Mobiliario todo feito de madeira, com mesas,
cadeiras e balcdo do mesmo material. Tanto
na parte externa como na interna.

- Acessibilidade

O restaurante conta com acesso para
deficientes, tanto de entrada/saida como o
banheiro.

- Area de producéo

A cozinha do restaurante ndo € acessivel para
os clientes.

O consumidor faz o pedido no balcéo, o bowl
é preparado em uma cozinha fechada e depois
por meio de uma senha, o cliente retira o
prato.

- Espaco de acesso

O restaurante fica localizado em uma rua
estreita proxima da Avenida Faria Lima.

- Cores do ambiente

O ambiente tem cores pretas e marrons.

DECORACAO DA | - Enxoval N&o consta.
MESA
- Loucaria Apenas suportes de guardanapos sdo
dispostos nas mesas.
CARDAPIO - Imagens N&o ha imagens.
- Letras do cardapio | Letras pequenas.
- Informagdes sobre | Informagdes sobre todos os pratos e

0s pratos e
acompanhamentos

ingredientes do cardépio.

- Informagdes sobre
a gastronomia
oferecida

N&o consta.

- Precos

Precos caros considerando a qualidade,
produto oferecido e principalmente o tamanho
da porcdo, que é pequena.

Preco médio de R$52,00
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ROTEIRO DE OBSERVACAO

RESTAURANTE MISTER POKE

CATEGORIAS

SUBCATEGORIAS

PONTOS OBSERVADOS

- Qutros pratos

Ha uma opcéo de peixe e uma de tonkatsu fora
0s bowls de poke.

LOCALIZACAO

- Bairro O Muister Poke fica localizado no bairro de
Pinheiros, num bom local.

- Rua Rua estreita, muito movimentada e pouco
visivel.

- Acesso ao Restaurante fica localizado proximo a

restaurante avenidas Faria Lima, possibilitando o acesso
por meio de Onibus, metrd Faria Lima e carro.
N&o ha estacionamento ou vallet, porém héa
um estacionamento na mesma calgada.

- Facilidade de Boa possibilidade de acesso.

acesso

- Facilidade para

Rua pequena porém o restaurante chama

encontrar atencdo por sua fachada e logos.
LAYOUT - Banner Né&o ha.
- Logo Logo do restaurante na entrada e no cardéapio.
CLIENTES - Interacéo Quase ndo ha interacdo com o cliente, apenas
no momento de pedir e retirar o prato.

- Atendimento Atendimento médio. Funcionarios pouco
dedicados e treinados.

- Pablico alvo Jovens e executivos. Porém no dia da visita foi
observado grupo senhoril que também
frequentavam o local.

- Quantidade de Trinta lugares.

lugares para sentar

- Espaco para ficar H4 a possibilidade de ficar em pé e apoiar o

em pé prato no balcéo.

DIVULGACAO - Outdoor No ha.
- Folhetos N&o ha.
- Material N&o ha.

promaocional
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APENDICE 7 - FORMULARIO DE RECURSOS ESTRATEGICOS

Recursos estratégicos em Pokerias
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APENDICE 8 - RESPOSTAS FORMULARIOS MISTER POKE E HI POKEE

I FpyrErs al gy pm Pobarss

Recursos estratégicos em Pokerias
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eipecabdade, am eepecifics g Polarigs

A& fespostas permiteo a ohiemgn de informapces que awdliem na condusao do tebalbo de dissetacdo da
megltanda Wera Andal Fantano, sob a chestacio & pofa b Mena Henngeels 5. G. Gemenes Minaise, do curag
Mesindo Puafissomal em Administagio - Gestio de Almenos & Bebidas da Unsersidade Anhembs Monmbi,

Todas as nformagfies sedo utiizadas somenie pam fins cientificos @ e5ia pesquisa nio compofa qualquer
remunes ;s

0 P g segqus uma ascals lips Ban de 5 posgs, sendo

1 - discosdo olakmenis

2 - discondn pacialments;

1 - nio concodo rem discod a;
4 - Eaicedn pacilmente

5 - concoedo blakmens,

Redponds & pidr dos cilados a baned, JUEE Bcursss o estabe scimens ilES pie se dRMREACED BS Mecada
Compelnivg de BElalbntes da cdade de 530 Faulo;

Mome do respondente; pasicao no restaurante e nome da pokeria. *
Meyaka Radrigues; Gerente; Mr Pole

Vocé concorda com a utilizagdo das respostas contidas neste formulario
somente para fins académicos? *

® Sim
D]
Temperatura *
1 2 3 4 5
Discondo ® Cancodo
Tatalmente Tatalmentz

PP LT g e i bl sl ITOwandy S o AT AR s T d s T TR et B p i e i T b I o W ] 1%



Fp LT Gl e i i nd e T S e R TR T 7 T et 8 e o e i b 7 I e P .

IR Mgy asbripmns pm Poberss
Qualidade do ar *
3 4
Discodo @ Concordo
fatalrmeerite Tatalrmerte
Barulha *
3 i
Discoado @ Concodao
fatalmeanita tatalmarita
OpcEo 1
Misica *
3 i
Discodo Concondo
fatalmenita tatalmarita
Odar *
3 4
Discondn Cancoida
fatalmanita tatalrmarnita
Layout *
3 4
Discoado Concodao
Totalmenta Totalmente

i

158



159

TR Fecyrers asbwipros pm Poksrss
Equipamento
1 2 3 4 5
Discodo ® Concondao
Tatalmente Totalrmaente
Mohilia *
1 2 3 4 5
Discodo @ Conconda
watalmeanta wtalmante
Simbolas @ sinais *
1 2 3 4 5
Discondo @® Cancodo
otalmente wotalmente
Artefatos pessoals *
1 2 3 il 5
Discodo @ Concondao
Totalmemte otalmeants
Estilo da decoragio *
1 2 3 i 5
Discodo ® Conconda
Tatalrmente fatalrmente
Froduto *
1 2 3 4 5
Discodo @ Concondao
watalmeanta wtalmante

FRES L o ko bt bl ITOkand S ol AT GO e Tres 1 [t B p Bl 2 i T BBl I i el L]



el lrg) e rrrs aewipeos we Pobariss

Atendimento ¢

1 2 3 i 5
Ciscodo
watalrmerite ®
Estrutura fisica *
1 2 3 i 5
Criscondo
tatalmenta @
Decoragao *
1 2 3 4 5
Discondo
Aotalmenite @

Localizacio gecgrafica *

1 2 a 4 ]

ercd C
Atmaosfera do ambiente *

1 2 3 4 5

S, ®

hdarketing interno *
1 2 3 4 5

Ciscodo
Aotalmente @

PR LT e o b L T S oo, T (0I5 e BTl Wbl I Y i el

Concodo
watalrmerite

Concodo
tatalmenta

Canconda
otalmenite

Concodo
Totalmenite

Concodo
atalrmerite

Concodo
Aotalmenite
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Preco do produto oferecido *

1

Discodo
wtalrmente

Propaganda *

Discondo
totalmente

Merchandising *

Discoda
tatalmenta

Promogdes *

Discodo
Totalmente

Relaghes publicas *
1

Discodo
Tatalmente

hdenu *

Discodo
tatalmenta

Fp LT g i bt b rd_ sl TTOw S it R AR s T d 5 Tt et 8 8 e o ) b 7 I A e e

2

Mpcyrwrs asrfipnos e Pobkerss

Concodo
watalrmente

Caoncoda
otalmente

Cancorda
watalmenta

Concodo
fotalmente

Concondao
watalrmenite

Concondo
watalmenta
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IR FEspesy g F
Canais de distribuighes *
1 2 3 4 5
[iscodo @® Concodao
fatalrmete Tatalrments
Gerenciamento *
1 2 3 4 5
Ciscondo @ Cancodao
fatalmants tatalments
Franchising *
1 2 3 4 A
Discondo @ Cancoda
fatalmants twatalmeants

Ete contemigky nio §on criadn nas apCysdo palo Gosghe

PP LT Gl I nirn Wit bt Ty A i AT Trc T et B e i T el I A R 0 Lo
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Fraadivo) Heormsoa wa rekepom: e re erenias

Recursos estratégicos em restaurantes

0 prsente formusldnn fem como objeing & pesguisa de quiss scunses sio ulilzdos em meiauanes de
eapecia b pde, em sepecifog aqueles que ealizam a vesda do poka,

A% mspasias pirmitica a olrencin de informapdes que awediem na condusio do tobalho de dissertacho da
megttnds 'era kmsal Fantand, dob a ofestacio & pofa De. Meia Henrgeels 5. G, Gmenes Minagsse, do curan
Mesiado Pulissional em Administegdo - Gestio de Almenos e Bebidas da Unsersidade dnhembs Monumbi,

Todas as informagiies sefo uliizadas somende pam fins cientifcos @ exia pesquisa ndo compona qualquer
MEmunSGEs

0 forrrubinio seque pma eecels lips BeR de S pomgs, sendo’

1 - discodio olalmene

1 discodo parial menbs;

3 - n&s concodo rem dsoedo;
4 - concoin pacialmente

5 - concordo blakmens,

Redporda & padr dos cilados 4 basod, qusls Bourses o estabeic ime s WilEs pia se dRrescEr nd mécada
eompelitve de Boiauantes da cdade de 530 Faulo;

Mome do respondente; posicao no restaurante e nome da pokeria. *
Gabeied - socio do HiPokess

Vocé concorda com a utilizagao das respostas contidas neste formulario
somente para fins académicas? *

® Sim
() Nio
Temperatura *
1 2 3 4 5
Discondo e e 0 ® ~ Concoda
Totalmenite Totalmenita

e LA e M i el Tk St e AT AR TR 7 [t B p 5l ol il T il W el e e S WD e O TR 1%



IS Heorsra wa rskpoors: o e lersnkes
Qualidade do ar *
1 2 3 4 5
Discodo @® Concodo
watalmente Tatalmenite
Barulho *
1 2 3 4 5
Discodo @ Concodo
wtalmenta tatalmenta
{®) Opgéo1
hlsica *
1 2 3 4 5
Discoado ® Concodo
wotalmente totalmenta
Qdor *
1 by 3 4 5
Discondn @® Cancoda
totalmente totalmente
Layout *
1 b 3 4 5
Discondo @® Concodo
fotalmente Totalmenite

P Voo o B r TRl TR b T CACR B Tres P Tt B b i, Pasat i v e r A VDM DhvonTH ., 3
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IR Heorsre s kg e re lmrsnkes
Equipamento *
1 2 3 4 5
Discoado @® Cancodo
wotalrmente totalrmente
Mohbilia *
1 2 3 4 5
Discoado @ Cancondo
otalmanta fotalmanta
Simbolos @ sinais *
1 2 3 4 5
Discoadn ® Cancoda
fotalmanta fotalmanta
Artefatos pessoals *
1 2 3 4 5
Discoado @ Cancodo
Totalmenta Totalmenta
Estilo da decoragdo *
1 2 3 4 5
Discoado @® Cancodo
wotalrmente totalrmente
Produto *
1 2 3 4 5
Discoado @ Cancordo
otalmanta fotalmanta

PR V00 o W b il Ty S ol FIT CACER e TR 7 [t B pad 0 e i TPl W B AL VDB e DF_Chan it 16
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T Huormses w rskepors: ar re arsnies

Atendimento *

1 Z 3 4 5
Discodo @® Concondo
fatalmenite fotalmenite
Estrutura fisica *
1 Z 3 4 5
Ciscodo @ Concondo
watalmanta watalmanta
Decoracdo *
1 2 3 a4 5
Discondo @ Cancoda
fotalmeanta tatalmeanta
Localizagdo geografica *
1 Z 3 4 5
iscodo ® Concondo
fotalmente Totalmente
Atmasfera do ambiente *
1 z 3 4 5
iscondo @® Concodo
fatalrante atalrmante
karketing interno *
1 2 3 4 5
Discodo @ Concondo
wotalments wotalmente

PP VOO0 g Enrn e nd el IRk AT CACIRE s TreE T D gt B R M i PRl T sl i et PR VDR M DE DhonTH .
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I Aeournca wnbrekepors: o ne lerenies

Preco do produto oferecido *

1 Z 3 4 5
Driscondo @® Concodo
Tatalmene watalrmentes
Fropaganda *
1 z 3 4 5
Driscondo ® Concodo
totalmente totalmente
Merchandising *
1 Z 3 4 5
Discondn @ Conconda
watalmeanta wotalmenta
Fromogoes *
1 2 3 4 5
Driscondo ® Concodo
Totalmente totalmente
Relagbes publicas *
1 2 3 4 5
Driscondo ® Concodo
Tatalmente watalrmente
kenu *
1 Z 3 4 5
Discodo @ Concondo
wotalmeanta wotalmenta

FRES L0 e o e rm e el ITORInd A AT GO S Thee P [ gt B p R S bl T, BBt i e e r A G VD M DE DhnnTht . B



e
Canais de distribuicbes *
1

Discodo
tatalrmenite

Gerenciamenta *

Discodo
fotalmenta

Franchising *

Discoddo
otalmenita

Ete cortmida nio s crisdn nes apgido plo Gosghe

Huoursca v ek o res lersnies

3 4

®
3 4
3 4

Concondo
wtalrmenite

Concondo
otalmenta

Concoda
fotalmente

PO VO e Mo b e Ty S okt AT CACR s TR 1 T et B 5l e i 7ol I el e e A VDR e e Chran TR
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