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RESUMO - Segmentacdo de mercado, Posicionamento e composto de marketing em bares:
um estudo de caso comparativo em Vitéria-ES. Em razdo da grande competitividade e da
fragilidade das micro e pequenas empresas no setor de “Bares”, estratégias de segmentacao,
posicionamento e composto de marketing sdo importantes para elevar as competéncias essenciais e
explorar as potencialidades que estdo ocultas no mercado consumidor. Com uma visdo apurada do
mercado alvo, as estratégias de marketing tendem a proporcionar efeitos positivos na lucratividade,
retorno aos acionistas e na sustentabilidade do empreendimento. Assim o objetivo do presente
estudo é avaliar comparativamente o planejamento e a implantagdo das estratégias de marketing de
dois bares, de um mesmo grupo de acionistas, buscando padrées nas estratégias que contribuem
para o sucesso obtido por elas. Para alcangar tal objetivo foi realizada pesquisa exploratéria, de
abordagem qualitativa, através do método de estudo multicaso. Os dados foram coletados mediante
técnicas de analise documental, questionario semiestruturado e observagdes diretas. Os resultados
evidenciaram que os dois bares se diferenciam pouco em relagao as suas estratégias de marketing, e
quando o fazem, as mesmas sdo voltadas a explorar ao maximo as capacidades e potencialidades de
cada mercado-alvo.

Palavras-chave: Composto de marketing; segmentagéo; posicionamento; estratégias competitivas.

ABSTRACT - Market segmentation, positioning and marketing mix in bars: A comparative case
study in Vitéria-ES. Given the highly competitive nature and the fragility of micro and small
enterprises in the sector of "Bars", strategies of segmentation, positioning and marketing mix are
important to elevate the essential skills and explore the potentials that are hidden in the consumer
market. With an accurate view of the target market, marketing strategies tend to provide positive effect
profitability, return to shareholders and the sustainability of the enterprise. Thus, the aim of this study
is to evaluate the planning and implementation of marketing strategies of two bars, with the same
group of partners, seeking patterns in strategies that contribute to the success achieved by them. To
achieve this goal was accomplished exploratory qualitative approach, through the method of multi-
case study. Data collection was made possible by techniques of documentary analysis, semi-
structured questionnaire and empirical observations. The results showed that the two bars differ little
from their marketing strategies, and when they do is, geared to fully exploit the capabilities and
potential of each target market.

Key Words: Marketing mix; segmentation; positioning; competitive strategies.
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1 INTRODUGAO

As pequenas e médias empresas (MPE’s) do Brasil vivenciam grandes dificuldades
em relagcdo a continuidade de seus negocios. Segundo o Servigo Brasileiro de Apoio
as Micros e Pequenas Empresas - SEBRAE (2011), aproximadamente 99% dos
novos empreendimentos no Brasil sdo micros e pequenas empresas €
Empreendedores Individuais (El) e a taxa de mortalidade nos dois primeiros anos é
de 27% (média nacional), ou seja, muitas ndo conseguem sobreviver aos anos
iniciais. A taxa de mortalidade de MPE’s do estado do Espirito Santo € a mesma da
meédia nacional. Sendo as MPE’s responsaveis por mais da metade dos empregos
formais do Brasil (SEBRAE, 2011) considera-se relevante toda e qualquer pesquisa
gque venha buscar solugbes e alternativas que possam contribuir com essas

organizagoes.

Ao pesquisar o impacto da implantagdo das estratégias de comunicagdo de
marketing e das variaveis setoriais sobre o faturamento de bares, Lima e Porto
(2012) concluiram que os gestores de bares ndo apresentam planejamento de
marketing formalizado, e os resultados financeiros sdo apurados por indicadores
simples, soma-se a estes fatores, a deficiéncia de conhecimentos técnicos
necessarios para avaliar os efeitos de uma estratégia no desempenho da empresa.

Pereira e Souza (2009) sinalizam os fatores geradores de sucesso das MPE’s,
sendo estes: a influéncia da capacidade empreendedora, a logistica operacional e
as habilidades gerenciais.Esses mesmos autores observam ainda que existem
poucos estudos sobre a faléncia das micro e pequenas empresas (MPE’s) de varejo,
bem como o desenvolvimento de métodos e praticas para manter tais empresas

funcionando apds seus primeiros anos de funcionamento.

No presente estudo, o objetivo foi avaliar comparativamente o planejamento e
implantacdo das estratégias de marketing de dois bares, de um mesmo grupo
empresaria, buscando padrées nas estratégias, formais e informais, que sao
realizadas por elas. Dessa forma, a contribuicdo cientifica do artigo € fazer um
estudo profundo sobre as praticas de estratégias de marketing dessas empresas

para obter um maior entendimento das mesmas e dos seus fatores de sucesso
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Ao fazer a revisdo literaria dos temas que serdao abordados aqui, percebeu-se uma
lacuna de trabalhos empiricos que trataram de segmentacdo, posicionamento e
composto de marketing em um mesmo trabalho. Também n&o foram encontrados
estudos que fizeram a avaliagdo comparativa que esta sendo proposta nesse artigo.
O estudo esta estruturado em cinco segdes, sendo essa introdugdo a primeira, na
sequéncia € apresentado uma breve discussdo acerca do referencial tedrico. Apos
tem-se os procedimentos metodoldgicos. Na quarta sessdo a analise dos resultados

e na ultima sessé&o as consideracoes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
Este item ira mostrar os principais conceitos que seréo trabalhados durante o artigo,

abordando a importancia de cada um deles para o tema do estudo.

2.1. Segmentagao de mercado

As principais contribuicbes aos estudos sobre segmentagdo mantém suas bases na
definicdo apresentada por Smith (1956), onde segmentagdo consiste e observa-se
num mercado heterogéneo, varios mercados menores homogéneos. E praticamente
impossivel atender todas as necessidades e desejos dos consumidores com apenas
um produto, pois os clientes possuem caracteristicas diferentes entre si, logo
possuem diferentes habitos de consumo. (LAMBIN, 2000). Segmentacdo de
mercado € entdo o processo usado para que se possa dividir mercados em grupos
de consumidores potenciais com necessidades e/ou caracteristicas similares que,

poderdo exibir comportamento de consumo similar (WEINSTEIN, 2005).

Para Kotler (2000), segmentacado de mercado é um dos conceitos fundamentais do
marketing moderno, segmentacdo de marketing € o empenho para aumentar a
precisdo do marketing empresarial, ou seja, visa melhorar a eficacia da oferta, por

meio da escolha dos mercados que demonstram melhores oportunidades.

2.1.1 As Premissas basicas e oportunidades
Existem trés premissas basicas na segmentagdo como abordagem para o

marketing, que devem ser observadas: (I) os clientes diferem uns dos outros em
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algum aspecto, e a utilidade destes aspectos para a segmentacdo, dependera do
grau e de sua relagdo com o comportamento de consumo e a sensibilidade a
combinagdes diferentes de composto de marketing; (II) a avaliagdo e selegado dos
mercados alvos, as estratégias de marketing devem ser capazes de avaliar e
selecionar os mercados alvos visando uma melhor tomada de decisdo; (lll) os
segmentos de mercado devem permitir isolamento do restante do mercado,
formando um alvo claro para os esforgos de marketing (HOOLEY; SAUNDERS,
1996).

Segundo Hooley e Saunders (1996) as oportunidades para a segmentagcdo de um
mercado sao evidenciadas na medida em que existam diferengas nas necessidades
e desejos dos clientes ou em suas reagbes as ofertas. E uma melhor posi¢cao
competitiva estara relacionada a redugéo da disténcia entre o que o mercado deseja

e 0 que vocé oferece ao mercado (HANSEN, 1972).

2.1.2 As bases e os procedimentos

Hooley e Saunders (1996) observam ainda que a questdo mais importante sobre
segmentacédo de mercado esta relacionada a definicdo das bases para segmentagao
e o0 numero de segmentos, sendo estes fundamentais para obtencdo de uma
imagem ou leitura clara do mercado consumidor. Sendo as trés bases mais usadas
em estudos de consumo; (l) as caracteristicas dos clientes; (II) as atitudes dos

clientes; (Ill) o comportamento dos clientes.

Compreendidas as bases para a segmentacdo, € importante conhecer o processo
para segmentacdo. Anderson e Vincze (2000) descrevem que o processo de
segmentacdo de mercado é constituido de fases, sendo: (1) definicdo e analise do
mercado; (2) identificagdo de segmentos potenciais; (3) da selecdo do segmento a
ser atendido; (4) da determinacdo das estratégias de posicionamento do produto; e

(5) implementagao do programa de marketing.

Para Kotler (2000), os passos basicos a serem seguidos pelos profissionais de
marketing para o marketing de mercados-alvos, podem ser definidos como sendo:

(1) identificar e desenhar o perfil de grupos distintos de compradores que desejam
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produtos ou composto de marketing, (2) selecionar um ou mais segmentos de
mercado, (3) determinar e evidenciar os beneficios dos produtos-chave no mercado

(posicionamento).

Para Myers (1996), o procedimento geral para a segmentagcdo de mercado perpassa
por, decidir sobre as variaveis de segmentagao, sobre a metodologia de analise das
informagdes, aplicagdo da metodologia para identificar os varios segmentos,
descrever todos os segmentos usando as variaveis, selecionar o mercado-alvo,

desenvolver um composto de marketing para cada segmento alvo.

Assim conhecendo as bases, seguindo os passos exigidos no processo de
segmentagcdo, os profissionais de marketing, podem definir o marketing de
mercados-alvos com maior eficiéncia, alcancando mais beneficios para a

organizagao.

2.1.3 Efetividade e os beneficios.
Kotler (2000) observa que, para a segmentacao efetiva, os segmentos de mercado

devem possuir quatro caracteristicas, conforme apresentado, no Quadro 1, a seguir:

Quadro 1 - Caracteristicas dos segmentos de mercado

Caracteristicas Descrigao
Mensuraveis O mercado deve ser facil de medir.
Acessiveis O mercado deve ser alcangavel e poder ser atendido.
Diferenciaveis O mercado deve responder de forma diferente ao programa de
marketing
C Deve ser possivel desenvolver programas para atrair e atender os
Acionaveis
segmentos.

Fonte: Kotler (2000), adaptado.

Os beneficios da segmentacéo foram descritos por Hooley e Saunders (1996) como:
(I) auxiliar ao marketing de pequenas empresas a direcionar sua competéncia dentro
de um mercado;
() identificar lacunas ainda ndo exploradas no mercado;
(lI1) identificar segmentos ainda em crescimento em mercados maduros ou em
declinio;
(IV) auxiliar o profissional de marketing a adequar melhor os produtos e servigos as
necessidades dos consumidores;
(V) potencializar a vantagem competitiva da organizaggo.
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Para Hooley e Saunders (1996) a segmentagéo e o posicionamento de mercado séao
inseparaveis, pois a segmentagao se preocupa em identificar grupos heterogéneos
de clientes potenciais, ja as pesquisas de posicionamento evidenciaram como estes
consumidores percebem os produtos e os servicos concorrentes. Desta forma,
pequenas empresas, ao se utilizarem da segmentagdo e do posicionamento de
mercado, podem explorar lacunas no mercado de forma a se tornarem mais

competitivas, evitando a descontinuidade de negdcio.

2.2 Posicionamento de mercado

2.2.1 Conceituagao

Para Kotler e Keller (2006) posicionamento de mercado é “a agdo de projetar o
produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do
publico-alvo”, ou seja, € a tentativa de influenciar o desejo de consumo nos clientes.
O processo para o posicionamento estratégico se da através da realizagdo das
seguintes etapas: (1) segmentagdo de mercado; (1) definigdo dos mercados-alvos; e
por ultimo a definicdo da atratividade do mercado e do posicionamento (MYERS,
1996).

Kotler (2000) aponta as seis abordagens para a analise de uma estratégia de
posicionamento: (1) Pelo atributo; (2) Pela qualidade/prego; (3) Quanto ao uso ou
aplicacao; (4) Pelo usuario do produto; (5) Em respeito a classe de produto; (6) Em

respeito ao produto concorrente.

Além disso, € importante ouvir o consumidor, uma vez que suas atitudes mudam, as
tecnologias ficam obsoletas, os produtos se desviam do desejo de consumo ou da
percepgdo, ou seja, o reposicionamento deve ser encarado como uma pratica
constante (TROUT; RIVKIN, 1996).

Segundo Lima e Carvalho (2010), uma estratégia de posicionamento ao ser
desenvolvida e comunicada, deve diferenciar seus produtos até certo limite. Uma
vez que nem todas as diferenciagdes sdo significativas. Existem critérios a serem

observados que estdo expostos no quadro 2 a seguir:
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Quadro 2 — Critérios de diferenciagao para posicionamento de mercado.

Caracteristica Descrigao
Importancia A diferenga oferece. um beneficio de alto valor
a um numero suficiente de compradores.
Destaque A diferenca é oferecida de maneira
destacada.
Superioridade A diferenca é superior a outras maneiras de

se obter beneficios.

A diferenca nao pode ser facilmente copiada

Exclusividade
pelos concorrentes.

Acessibilidade O comprador deve poder pagar pela
diferenca.

Lucratividade A empresa deve considerar a diferenca
lucrativa.

Fonte: Lima e Carvalho, (2010), adaptado.

2.3 Composto de Marketing

Composto de marketing é um conjunto de ferramentas utilizadas pelas empresas
para que seus objetivos de marketing sejam alcangados em seu mercado-alvo
(Kotler, 2000). A classificacdo dessas ferramentas em quatro grupos amplos,
denominados os 4 Ps de marketing (produto, prego, praga e promogao) é feita,
segundo Kotler (2000) por Jerbme McCarthy em 1960. Porém, Zineldin e Philipson
(2007) ressaltam que é importante reconhecer que a origem do conceito de
composto de marketing, foi desenvolvida por Niel Borden (1964) para descrever os
importantes ingredientes ou elementos que devem ser considerados na formulagéo

de um programa de marketing.

Originalmente, a lista de elementos (composto de marketing) empregada por Borden
(1964) abrangiam 12 principais areas de atividades de marketing. O autor dizia que
essa lista pode ser longa ou curta, dependendo de quéo longe se deseja classificar e
subclassificar os procedimentos e politicas que os gestores de marketing irdo lidar
(BORDEN, 1964). Elementos do composto de marketing sdo muitas vezes vistos
como variaveis controlaveis, porque elas podem ser alteradas, além disso,
descrevem o resultado dos esforgos da administracdo para combinar de forma
criativa as atividades de marketing (ZINELDIN; PHILIPSON, 2007).

A seguir, a definicdo dos quatro elementos (4 Ps) que acabaram destacando-se

como 0s mais importantes, sera apresentada mais detalhadamente.
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2.3.1 Produto

Um produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciagao,
aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou necessidade
(KOTLER; ARMSTRONG, 2009). A area de produtos esta preocupada com o
desenvolvimento do “produto” certo para o mercado alvo e esta oferta pode envolver
um bem fisico, um servi¢co, ou uma mistura de ambos (PERREAULT; MCCARTHY,
1996), como € o caso dos bares que serdo pesquisados neste trabalho, que além de

vender comidas e bebidas vendem um servi¢co de atendimento ao consumidor.

Variedade de produtos, qualidade, design, caracteristicas, nome da marca,
embalagem, tamanhos, servigos, garantias e devolugbes sdo alguns dos aspectos
trazidos por Kotler e Keller (2012) em relagéo ao tema produto.

Além da diversidade de definicbes apresentadas para este conceito, a estratégia de
producdo é uma estratégia funcional e, portanto, deve promover sustentagdo a
estratégia competitiva que é conduzida pela empresa (OLIVEIRA; MAIA; MARTINS,
2006).

2.3.2 Praga

Saber o que ofertar para o publico adequado € um desafio enfrentado pelos
gestores, que desejam que seus produtos alcancem posicionamento de destaque
para suas marcas, mas tao importante quanto isso, € saber como entregar esse
produto para o cliente (OLIVEIRA; TORTATO, 2008). Praga (um dos itens mais
prejudicados com a tradugdo do termo do original, placement), seria entdo o
elemento no qual as preocupacdes sdo as decisdes envolvidas na obtencdo do
produto "certo" para a localizagdo do mercado-alvo (PERREAULT; MCCARTHY,
1996).

Sua importancia n&o se restringe apenas a disponibilidade de produtos e servigos,
mas também a identificagdo e geracdo de demanda por meio das técnicas de
promocéo (OLIVEIRA; TORTATO, 2008), que sera o elemento analisado a seguir.

Além disso, Silva et al (2009) afirmam que pontos de venda diferenciados, em
termos do ambiente e servico, sdo pecas importantes, mas todos os investimentos

sdo colocados em xeque diante de eventual indisponibilidade do produto
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(irregularidade na entrega). Canais, cobertura, variedades, locais, estoque e
transporte, sdo alguns dos aspectos trazidos por Kotler e Keller (2012) em relagéo

ao tema praca.

2.3.3 Promogao

O elemento promogdo é a combinagdo especifica de propaganda, promogéo de
vendas, relagdes publicas, venda pessoal e marketing direto, que a empresa utiliza
para comunicar de maneira persuasiva o valor para o cliente e construir
relacionamentos com ele (KOTLER; ARMSTRONG, 2009). A promogdo esta
preocupada em dizer ao mercado-alvo, ou outros canais de distribuicdo, sobre o
produto "certo", sendo que as vezes, a promog¢ao é focada na aquisicdo de novos
clientes, e as vezes é focado em manter os clientes atuais (PERREAULT;
MCCARTHY, 1996). Ja Tellis (2005) descreve a publicidade como algo penetrante,
desconcertante, multidimensional, incomensuravelmente rico e um dos fenémenos
mais fascinantes do mercado capitalista moderno. A propaganda € reconhecida na
literatura da estratégia corporativa como um fendmeno que efetivamente pode
proporcionar diferenciagdo, que em longo prazo poderia sustentar vantagens
competitivas (BRANDAO, 2010).

Nos dias atuais, € impossivel falar de propaganda sem relaciona-la com o mundo
virtual. Huertas e Segura (2011) definem propaganda na Internet como a publicagéo
de mensagens de interesse comercial sobre produtos, servigos e/ou institucionais
com fins de auferir ganhos de imagem e/ou financeiros, por empresas através da
web. Promocado de vendas, publicidade, forca de vendas, relagbes publicas e
marketing direto, sdo alguns outros aspectos trazidos por Kotler e Keller (2012) em

relacdo ao tema promocgao.

2.3.4 Preco (precificagao)

O pregco € um dos elementos mais flexiveis do composto de marketing, € o unico
elemento que produz receitas e, diferentemente dos outros elementos, pode ser
alterado rapidamente, e historicamente tem sido o principal fator que afeta a escolha

do comprador (KOTLER, 2000).
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As empresas podem adotar diferentes formas de precificagcdo de acordo com suas
estratégias e com o contexto da organizagdo. Como por exemplo, declinio de
vendas, pre¢os mais altos ou baixos do que a concorréncia, excessiva pressao
sobre os intermediarios, distorgdo quanto a percepcdo do consumidor em relagao
aos precos praticados pela empresa (ALVES; VAROTTO; GONCALVES, 2012).
Algumas das estratégias de precificagdo podem ser a baseadas nos custos e a
baseada no valor. A determinacdo de precos baseada nos custos é orientada ao
produto, assim, a empresa elabora o projeto do que considera um bom produto,
determina o custo total de producédo e estabelece um preco que cubra os custos
mais um lucro-alvo (KOTLER; ARMSTRONG, 2009). Por outro lado, a determinacg&o
de precos baseada no valor, reverte esse processo usando a percepgdo que 0s
compradores tém do valor, e ndo o custo do vendedor, como fator fundamental para
a determinagao do prego (KOTLER; ARMSTRONG, 2009).

Ainda sobre precificagdo baseada no valor, Hogan (2008) mostra pesquisas que
apontam que essa politica de precgo, ao invés de custo e mark up, ganham em média
24% a mais de lucro operacional do que a média da industria onde atua.

Descontos, prazos de pagamento e condigdes de financiamentos, sdo alguns dos

aspectos trazidos por Kotler e Keller (2012) em relagdo ao tema precgo.

2.4 O fim do composto de marketing?

Zineldin e Philipson (2007) analisaram estudos de um grande numero de
académicos que dedicaram uma quantia consideravel de tempo e esfor¢co para
criticar e atacar a teoria de composto de marketing tradicional, e chegaram a
conclusao de que gestores e praticantes de marketing, ainda acreditam na validade
dos 4 Ps, na verdade, as empresas tém de utilizar os 4 Ps para criar

relacionamentos com clientes.

Os autores ainda ressaltam que, ao invés de pedir aos pesquisadores e gestores a
abandonarem as suas raizes pautada em uma teoria de 30 anos, os pensadores tém
de incentiva-los a questionar propondo melhorias dada sua validade pratica e tedrica
(ZINELDIN; PHILIPSON, 2007).
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Entretanto, Kotler e Keller (2012) afirmam que dada a amplitude, complexidade e
rigueza do marketing, estes 4 Ps n&o conseguem mais refletir toda a historia, e
chegam a um novo conjunto que consideram ser mais moderno e representativo:

pessoas, processos, programas e desempenho.

Porém, como os préprios autores conceituam (KOTLER; KELLER, 2012) que o
elemento programas, reflete todas as atividades direcionadas ao consumidor, e por
isso ela englobaria o antigo composto de marketing, este trabalho considera

relevante e pertinente o aprofundamento da pesquisa por meio do modelo “antigo”.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia utilizada nesta pesquisa caracteriza-se como exploratoria, utilizando
de um estudo de multicasos de natureza qualitativa. Pois segundo Cervo, Bervian e
Da Silva (2007) a pesquisa exploratéria visa realizar descricbes precisas de
situacbes com a intencdo de descobrir as relacdes existentes entre diversos
elementos e componentes. O estudo de caso € descrito por Vergara (2005), como
uma metodologia direcionada para o estudo em profundidade de um determinado
problema, sendo sua maior limitagdo, a impossibilidade de generalizagbes de seus

resultados.

Em relacdo a abordagem, predominantemente qualitativa, esta visa proporcionar
maior facilidade na descricdo da complexidade do problema pesquisado, na analise
da interagao de variaveis, e na compreensao e classificagdo de processos dinamicos
(OLIVEIRA, 1997). A escolha dos objetos de pesquisa, foi por conveniéncia em
razado de serem reconhecidos e premiados como referéncias de sucesso em seu
segmento (Em 2013, o Bar Abertura de Jardim da Penha foi premiado pelo Caderno
Prazer&Cia, do Jornal A GAZETA, na categoria Bar Universitario; O Bar Abertura da
Praia do Canto (doravante denominado Abertura PC), € um dos cinco bares e
restaurantes, que possuem o Selo de Qualidade Turistica oferecidos pela Secretaria
de Turismo da Prefeitura de Vitéria), bem como pela acessibilidade aos dados e aos
entrevistados, e por possuirem uma caracteristica requerida pelo estudo,

pertencerem ao mesmo grupo empresarial.
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Trata-se de dois estabelecimentos comerciais varejistas alimenticios, também
denominados “Bares”. Estando eles localizados em duas regides nobres, em Vitoria-
ES. Para o desenvolvimento do estudo de caso, foram utilizados os procedimentos
descritos por Yin (2002), combinando trés técnicas de coleta de dados, visando
alcancar resultados mais consistentes ao se basear em varias fontes distintas de
informagédo, obedecendo a um estilo confirmador de pesquisa, sendo estas: ()
realizacdo de entrevistas semiestruturadas; (ll) participagdo dos pesquisadores
como observadores; e (lll) analise documenta. Na analise, sera utilizada a técnica de
triangulacdo de dados, que segundo Vergara (2005), é utilizada para obtengédo de
novas perspectivas, novos conhecimentos e visando validar o estudo em questéo.

E possivel dizer que nas entrevistas busca-se ouvir pessoas que vivem diariamente
a realidade da empresa, possuem conhecimento administrativo sobre a organizagao
e participam do processo decisorio; na observacao, os pesquisadores vao até os
estabelecimentos com o olhar critico e atencioso as nuances do lugar; e a analise
documental consiste na apreciagdo de materiais da empresa e/ou de érgédos que

possam ajudar a chegar a conclusdes mais concretas.

Foram entrevistados um dos socios fundadores e um funcionario da area
administrativa que participa da gestdo das empresas. Ambos os entrevistados atuam
nos dois estabelecimentos comerciais. O periodo de coleta de dados foi realizado

entre os dias 31 de maio e 09 de junho de 2013.

3.1 Descricao do objeto de estudo
Nesse item, primeiramente, serdo apresentados os dois bares que foram objeto de
estudo deste trabalho, e em seguida, os resultados que foram encontrados de

acordo com as entrevistas, a analise observacional e a analise documental.

3.1.1 Bar Abertura Jardim da Penha

Localizado na Av. Anisio Fernandes Coelho, conhecida como “Rua da Lama”, no
bairro de Jardim da Penha, Vitdria-ES, ponto estratégico no bairro, por ser préximo a
UFES, escolas, comércio e em uma avenida de grande circulagdo. O Bar Abertura
(doravante denominado Abertura JP) pertence ao ramo de bar e restaurantes e atua

no mercado desde 1996.
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Em 2013, o Bar Abertura de Jardim da Penha foi premiado pelo Caderno

Prazer&Cia, do Jornal A GAZETA, na categoria Bar Universitario.

A Figura 1 tem o objetivo de apresentar caracteristicas do bairro onde esta

localizado o estabelecimento. Os dados apresentados sao referentes ao: género,

raca, idade, escolaridade e renda média mensal da populacéo residente.

CENSO 2010 - JARDIM DA PENHA (30.571 RESIDENTES)

Populaggo residente de Jardim da Penha por Sexo (%) Populag3o residente de Jardim da Penha por raca (%) Populaggo residente de Jardim da Penha alfabetizada (%)

Branca Preta Amarela Parda Indigena
Mulheres Homens
Piramide Etiria de Jardim da Penha Rendimento Nominal Mensal de Jardim da Penha
Até 1/4 de salsri

Mais de 1/42 1/2
Maisde1/2a1

sa
0a4anas

Figura 1 — Caracteristicas socioecondémicas do bairro Jardim da Penha
Fonte: IBGE 2010.

3.1.2 — Bar Abertura Praia do Canto

Localizado na Rua Joaquim Lirio, na regido conhecida como “Triangulo das
Bermudas”, no bairro Praia do Canto, Vitéria-ES, ponto estratégico no bairro por ser
préximo a diversos hotéis e ficar em uma regido tradicionalmente de lazer na cidade.
Pertence ao ramo de bar e restaurantes e atua no mercado desde 2002.
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CENSO 2010 - PRAIA DO CANTO (15.147 RESIDENTES)

Populag3o residente de Praia do Canto por Sexo (%) Populag3o residente de Praia do Canto por raga (%) Populag3o residente de Praia do Canto alfabetizada (%)

- - 78.8% [P - 186%  0,1% %

Branca Preta Amarela Parda Indigena
Homens Mulheres

Piramide Etdria de Praia do Canto Rendimento Nominal Mensal de Praia do Canto
Até 1/4 de salario minimo

Mais de 1/4 a 1/2 salari
Mais de 1/2 a 1 saléri

Mais de 15 a 20 sal
Mais de 20 a 30 sal

5

5

g

5
8
§
§
g
g

Figura 2 — Caracteristicas socioecondémicas do bairro Jardim da Penha
Fonte: IBGE 2010.

O Bar Abertura da Praia do Canto (doravante denominado Abertura PC) € um dos
cinco bares e restaurantes, que possuem o Selo de Qualidade Turistica oferecidos
pela Secretaria de Turismo da Prefeitura de Vitéria. A Figura 2 também traz as

mesmas caracteristicas ja citadas na Figura 1, agora para o bairro Praia do Canto.

4. RESULTADOS

4.1 Estratégias de Marketing

O objetivo da pesquisa foi estudar as principais semelhancgas e diferengas entre as
estratégias de marketing de dois bares de uma mesma rede para buscar os padrbes
que contribuiram para que essas empresas obtivessem sucesso e continuidade

sustentavel durante tanto tempo em um mercado altamente competitivo.

ApOs a realizacdo das entrevistas, da analise observacional e da analise
documental, foram compilados, conforme os Quadros 4, 5 e 6, o0s principais
resultados encontrados quanto as principais diferengcas e semelhancas entre os
bares. Conforme salientado nas entrevistas, a segmentagcdo ocorre, naturalmente,
em decorréncia da diferenga de localizagao dos dois bares. Devido ao fato dos seus

publicos-alvo, estarem altamente relacionados com sua regido de atuagdo, essas
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diferengas de locais trazem intrinsecamente caracteristicas sociais e econémicas
(conforme apresentado nas figuras 1 e 2) que, por si s6, ja sdo uma forma de
segmentacdo. Além disso, foi possivel perceber, algumas, outras semelhangas
quanto a segmentacao e diferengas que foram destacadas no Quadro 3:

Quadro 3 - Segmentagao

Abertura JP Abertura PC
Idade média de 18 a 23 anos; Idade média de 23 a 28 anos; todos

todos os géneros; classe 0s géneros; classe econdmica A, B
econdmica B e C; e C; alunos e ex-alunos de
universitarios, ex- faculdades particulares, visitantes

universitarios e professores hospedados na regido.
da UFES.

Foi observado um comportamento muito semelhante dos publicos
nos dois bares, porém, percebe-se uma clientela um pouco mais
intelectualizada no Abertura JP e um pouco mais elitizada no
Abertura PC.

Publico menos preocupado com Publico mais exigente quanto
pormenores de atendimento, com a a atendimento e aparéncia

aparéncia do ambiente e com o do ambiente
barulho do local.
Localizado em um bairro composto Localizado em um bairro
por diversos moradores bastante comercial, préximo
universitarios, com diversos aos melhores hotéis, bares e
comeércios e fica préximo a UFES. restaurantes da cidade.

Fonte: Pesquisa. Elaborado pelos autores (2013).

Os proprietarios relataram que ja observaram a existéncia de um padrdao de
consumo bem diferente entre o Abertura JP e o Abertura PC, e por isso, apesar de
possuirem cardapios praticamente idénticos, os produtos solicitados pelos clientes
(e ofertados pelos atendentes), sdo diferentes. Também foi relatado que no abertura
PC, ha um maior consumo de produtos com maior valor agregado, como pratos mais
elaborados, coquetéis, entre outros. Ao mesmo tempo em que sdo mais requintados
em seus pedidos, o publico do Abertura PC, também é mais exigente, tanto em
relacdo ao atendimento quanto ao local. Exatamente por isso, percebe-se que este
Abertura, PC, possui uma estrutura fisica muito melhor, ndo somente por ser
consideravelmente mais nova, mas também por receber maiores investimentos em

uma estrutura que podera atender seu publico-alvo.
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As afirmagbes feitas acima, pelos gestores, foram confirmadas pela analise
observacional, que foi realizada nos dois bares. Apds a segmentagcdo do mercado,
percebe-se pelas falas dos gestores, que o posicionamento é realizado ofertando-se
produtos de qualidade, com cardapios padronizados e um atendimento que foca em
um bom relacionamento interpessoal dos empregados para com os clientes.
Segundo os gestores, essas acgdes tém o objetivo de buscar a fidelizagcdo dos
clientes, por meio da empatia e até mesmo, em diversos casos, como foi relatado e

observado, um relacionamento de amizade entre os gerentes e os consumidores.

Quadro 4 - Posicionamento

Abertura JP Abertura PC
A marca é trabalhada de forma Unica pelos dois bares. Utilizam a
mesma logomarca, os mesmos uniformes e buscam posicionar o bar
quanto a um local onde o cliente sera sempre muito bem recebido, com
atendimento focado no relacionamento e empatia.

Trabalhar para se posicionar como um local de lazer ideal, para jovens
que desejam se divertir. As poucas campanhas de marketing que sao
realizadas, (através de rede social, por exemplo) sao feitas de forma
corporativa.

Os dois bares estao localizados em locais de facil acesso, para seu
publico alvo, tanto quanto a proximidade quanto a facilidade de chegar
e encontrar o local.

Possuem basicamente o mesmo cardapio nos dois bares. Seu
posicionamento em relagédo aos produtos servidos, esta relacionado em
servir alimentos de qualidade elevada e cerveja sempre gelada, o que é
uma grande exigéncia dos consumidores.

Fonte: Pesquisa. Elaborado pelos autores (2013).

Os itens relatados acima descrevem a forma, com a qual os dois Aberturas
trabalham, para posicionar-se no mercado e ficar na mente do seu publico. As
analises descritas, no Quadro 4, foram baseadas nas entrevistas e também na

observacao realizada pelos pesquisadores.

Considera-se importante, que as empresas conhegam bem seu segmento de
mercado e como esta seu posicionamento, para que possam tragar as estratégias

de marketing, conforme o Quadro 5 apresenta, que melhor irdo se adequar.

Quadro 5 — Composto de Marketing

Abertura JP Abertura PC
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Possuem basicamente o mesmo cardapio nos dois bares, oferecendo aos
seus clientes desde pratos préprios, como o Kieber® até produtos mais
massificados, como as cervejas mais tradicionais do mercado. As principais
diferencas encontradas entre eles, é que o Abertura PC possui todos os
produtos do Abertura JP e mais alguns: mesa de frios; maior variedade de
cervejas (mais de um fornecedor) e chope artesanal. Além disso, o
Abertura PC é o Unico bar, do Espirito Santo, que serve 100% das suas
cervejas em copo que € armazenado dentro dos freezers.

Os dois bares localizam-se em regides com diversos bares e restaurantes e
proximos dos seus publicos-alvo. As principais diferencas estéao
relacionadas ao bairro onde estao inseridos, como ja foi demonstrado pelas
Figuras 1 e 2.

Poucas campanhas promocionais séo realizadas pela empresa e quando
ocorrem, séo feitas de forma corporativa, ou seja, ressaltando sempre que
possivel, os dois bares, como por exemplo, no Facebook e no site
(propaganda na internet) da empresa. Algumas outras praticas
promocionais trazem bons resultados, mas ocorrem reativamente, como
por exemplo, o fato de serem convidadas a participar de revistas e/ou
concursos tematicos de gastronomia, turismo, bares.

Os pregos cobrados pelos dois estabelecimentos sdo exatamente os
mesmos. Em relagdo aos seus competidores pode-se dizer que o prego
cobrado é sutilmente mais elevado que a média, mas ainda pode ser

considera um prego competitivo.
Fonte: Pesquisa. Elaborado pelos autores (2013).

Conforme relatado pelos gestores e observado pelos pesquisadores, percebeu-se
que entre os 4 Ps do composto de marketing, podemos dizer que apenas dois se
diferenciam de fato, o P de Produto (o Abertura PC possui mais variedades) e o P de
Praca (localizagdo), que parece ser em todas as analises, o principal diferencial

entre os dois locais.

Para realizar a elabora¢cdo do Quadro 5, além das entrevistas e observagdes, foram
analisados o site e o Facebook do Abertura, seus cardapios, alguns de seus
produtos, e sites de outras entidades que faziam referéncia as empresas estudadas,
como por exemplo, o site da Prefeitura de Vitéria que atribui o Selo de Qualidade

Turistica ao Abertura da Praia do Canto.

E possivel analisar que, a estratégia de composto de marketing, ndo & muito
complexa nem elaborada, porém é realizada com consisténcia e eficiéncia, o que os

torna bastante competitivo em seus mercados de atuacéo.

® Kieber - Frango enroladinho, empanado, recheado com queijo e presunto. E o produto mais rentavel
da empresa.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Dado o alto grau de competitividade do setor de bares e restaurantes, e ao fato de
que atualmente existe uma elevada taxa de mortalidade das micro e pequenas
empresas brasileiras, estudar esse setor torna-se conveniente para que possamos
buscar mais respostas para as problematicas vividas pelos empresarios desse setor,
e também para que possam ser encontradas quais acdes realizadas por eles séo

mais significativas.

Sabendo da tradicional e conhecida dificuldade de qualquer pesquisador ou
consultor em marketing, de avaliar o retorno das estratégias estabelecidas, o
objetivo desse artigo foi avaliar de forma comparativa dois bares de Vitéria-ES que ja
possuem sucesso em seus mercados de atuagéo e sao geridos pelo mesmo grupo

empresarial.

Dessa forma, avaliando comparativamente o planejamento e implantagdo das
estratégias de marketing dos dois bares, foi possivel concluir que quanto ao
posicionamento, a segmentacdo e o composto de marketing, existem mais
semelhangas do que diferengas, o que é natural, por serem geridos pela mesma
equipe, e também pode explicar o sucesso das duas empresas que estdo no

mercado ha mais de dez anos.

Apesar dessas semelhancas, foi possivel perceber durante a analise de dados que
as diferengas encontradas sdo apenas adaptacdes e alteragdes na estratégia para
melhor atender o publico alvo, por exemplo, o fato do Abertura PC vender chope
artesanal esta relacionado ao maior poder aquisitivo do seu publico que tem
condigdes de pagar um pre¢co mais elevado no produto para obter uma experiéncia

de consumo mais diferenciada.

Conforme analisado no referencial tedrico, essa € uma forma que o bar encontrou de
trabalhar com o valor percebido pelo cliente e assim conseguir um acréscimo de
receita, ou seja, os gestores possuem bares muito semelhantes em sua forma de

organizagdo, mas sabem aplicar estratégias de marketing para realizar uma
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segmentacdo adequada, um posicionamento inteligente e um composto de

marketing que ira aproveitar o melhor de cada mercado.

Uma delimitacdo da pesquisa esta relacionada ao fato de terem sido selecionados
apenas dois bares geridos pelo mesmo grupo de socios, estratégia essa que foi
selecionada pelos pesquisadores para que o objetivo da pesquisa fosse atendido.

Ja as limitacbes da pesquisa estdo relacionadas o fato de terem sido analisadas
apenas duas empresas, selecionadas de forma nao probabilistica intencional, pela
facilidade de acesso aos resultados. O método escolhido impossibilita a
generalizagdo dos resultados para outras areas ou segmentos comerciais, em

funcao de sua especificidade.

Por fim, acreditamos que outros estudos possam ser realizados no setor, com
amostras maiores e mais variadas para que possa ser verificado a eficiéncia e a
eficacia da definicdo das estratégias de segmentagdo, posicionamento e
implementagdo dos compostos de marketing, considerando que 0os mesmos sao
fundamentais para direcionar os gestores destes empreendimentos, evitando ou
diminuindo o risco de faléncia e de descontinuidade do negocio. Novas pesquisas
com bares e/ou restaurantes de proprietarios diferentes também poderdo ser
realizadas com o intuito de agregar novos achados aos trabalhos empiricos nessa

area.
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