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RESUMO

O objetivo desta pesquisa € compreender as bases de diferenciacdo relevantes na
percepcdo de valor dos clientes de restaurantes de comida japonesa na cidade de
Maringa-PR. Para isso, optou-se por uma pesquisa qualitativa, embasada em dados
secundarios, coletados a partir de avaliagdes disponiveis no site Tripadvisor, nos perfis
dos dez restaurantes mais bem avaliados da cidade. Os resultados indicaram que a
percepcdo do cliente € pautada nas caracteristicas do produto e no atendimento.
Constatou-se que os restaurantes de comida japonesa estudados tém potencial para
suprir as expectativas dos clientes, mas ainda tem possibilidades de diminuir percepcdes
negativas que prejudicam elevar o seu nivel de diferenciacéo.

Palavras-chave: Estratégia de Diferenciacdo; Bases de Diferenciacdo; Percepcao de
valor; Comida japonesa.

ABSTRACT

The objective of this research is to understand the relevant differentiation bases in the
perception of value of customers of Japanese food restaurants in the city of Maringa-PR.
For this, we opted for a qualitative research, based on secondary data, collected from
evaluations available on the Tripadvisor website, in the profiles of the ten best rated
restaurants in the city. The results indicated that the customer's perception is based on
the characteristics of the product and the service. It was found that the studied Japanese
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food restaurants have the potential to meet customers' expectations, but still have the
possibility of reducing negative perceptions that hinder raising their level of differentiation.

Keywords: Differentiation Strategy; Bases of Differentiation; Perception of value;
Japanese food.

1 INTRODUCAO

O Tripadvisor é a maior plataforma de viagens do mundo, tendo mais de 859
milhdes de avaliacbes disponiveis aos interessados (TRIPADVISOR, 2021). Seu foco é
oferecer acesso, principalmente a turistas, a avaliacbes de outras pessoas que ja
estiveram em determinada localidade, acerca de restaurantes, hotéis, experiéncias, entre
outros. Por meio da plataforma, € possivel que usuérios postem avaliacdes a respeito
dos lugares frequentados bem como leiam avaliagcbes de outras pessoas. Segundo a
prépria empresa, o intuito € oferecer ao interessado recomendacdes para uma boa
experiéncia.

Segundo Cordato (2014), o Tripadvisor € uma dadiva, no ponto de vista de
marketing, pois é o site com o maior numero de avaliacdes. Por outro lado, segundo
autor, isso pode tornar-se uma maldicdo, ja que o conteldo dos comentarios é
imprevisivel, reforcando a importancia de monitorar e dar atencdo aos comentarios
presentes. Vale notar que as ferramentas digitais, bem como o Tripadvisor, permitiram
volumes grandes de dados disponiveis, cuja analise se faz necessaria para que isso
possa se tornar ferramenta de gestao e aprimoramento das empresas (F. JUNIOR; SILVA
JUNIOR; LOBADO, 2020).

Na 6tica do consumidor, essas ferramentas possuem forte influéncia na tomada
de decisdo acerca da escolha de lugares e experiéncias. Brandt, Bendler e Neumann
(2017) pontuam que esses dados colaboram, para o consumidor, nos seguintes
aspectos: a) minimizam seus riscos e incertezas em um servigo até entdo desconhecido;
b) permite a sua preparacdo prévia para consumir determinado produto/servico sem

empecilhos e; ¢) permite antecipar detalhes a respeito de sua experiéncia, possibilitando
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contornar possiveis experiéncias negativas relacionadas ao servico. O estudo de Tiago,
Couto, Tiago e Faria (2017) complementa essa importancia ao expor a crescente
utilizacdo de redes sociais como fonte de informacdo acerca de experiéncias,
principalmente por parte de turistas.

Uma das opc¢des mais buscadas no Tripadvisor, pelos consumidores e turistas, é
a de restaurantes (TRIPADVISOR, 2021). Ao adentrar na opcéao restaurantes o utilizador
pode filtrar sua busca por cidade desejada, além de outros filtros como tipo do
restaurante, caracteristicas desejadas, refeicdes servidas, preco, gastronomia, etc
(TRIPADVISOR, 2021). Dentre as avaliac6es presentes no site Tripadvisor, neste artigo
focou-se na analise de comentarios referentes a restaurantes de culinaria japonesa na
cidade de Maringa-PR.

A culinéria japonesa demonstrou ter conquistado a populacao brasileira devido ao
crescimento e expressividade monetaria alcancada no pais. Segundo um levantamento
de dados apresentado em 2017 pela Francal Feiras, organizadora da Japan & Asian Food
Show (primeira feira de negdécios focada em alimentos orientais no Brasil), em parceria
com a Abresi (Associacdo Brasileira de Gastronomia, Hospedagem e Turismo) e a
Abrasel (Associacéo Brasileira de Bares e Restaurantes), entre outras entidades, o setor
alimenticio asiatico movimentou, no Brasil, cerca de 19 bilhGes de reais por ano entre
2013 e 2016.

Além disso, esse levantamento indicou um crescimento de 17% na quantidade de
restaurantes que oferecem comida asiatica entre os anos de 2014 e 2015, sendo o0s
precos mais elevados uma caracteristica comum entre restaurantes desse género. Uma
pesquisa publicada pela Associacéo Brasileira de Franchising (ABF), em 2017, mostrou
que, entre as franquias de alimentacao, a culinaria oriental tem a maior média de precos,
sendo R$37,37 por refeicdo enquanto outros, como sanduiches e pizzas, tem valores de
R$12,85 e 22,15, respectivamente.

A partir da identificacdo do alto valor monetario associado a comida oriental, e
observando as caracteristicas apresentadas, torna-se valida a compreenséo dos critérios

predominantes na percepcao de valor do cliente em relacéo aos restaurantes de comida
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japonesa, bem como das estratégias utilizadas por esses estabelecimentos para
diferenciar-se em relacdo a concorréncia. A estratégia de diferenciacao, segundo Porter
(2004), acontece quando a empresa oferece um produto ou servigco singular em relagao
aos concorrentes, ou seja, quando os players buscam aumentar o valor percebido em
relacdo aquilo que oferecem. Barney e Hesterly (2017) propdem algumas bases de
diferenciacdo, abrangidas em trés focos que a empresa pode adotar para atingir
singularidade: foco no produto ou servigco; foco na relacdo entre empresas e
consumidores e foco nas associagdes internas e entre empresas.

Nessa discusséo, observa-se que, por um lado, uma estratégia de diferenciacéo
bem aplicada, pode gerar vantagem competitiva a um restaurante. Nesse quesito, saber
comunicar qualidade ao cliente € um fator preponderante na construcéo de diferenciacao.
Segundo Petrick (2004), a percepcao da qualidade é um indicativo de satisfacéo,
trazendo uma importancia fundamental para a percepcdo do cliente. Essa percepcao,
além de ser o fato gerador de uma real diferenciacdo, €, ainda, um viés para oferecer
uma boa experiéncia ao cliente. Por outro lado, a falta de consciéncia ou a ma aplicagéo
de uma estratégia pode, segundo Porter (1992), fazer a organizacdo cair em varias
armadilhas, como precos altos demais, ndo sinalizacdo de valor do que é oferecido,
enfoque somente no produto, e ndo na cadeia de valores inteira, bem como o nao
reconhecimento dos segmentos compradores. Isso significa que o desalinhamento entre
a estratégia de diferenciacéo e a percepcao do cliente, gerado por inconsciéncia ou ma
aplicagdo, pode gerar resultados ruins. Em outros termos, a falta de compreenséo da
percepcdo gerada no cliente, bem como a inadequada aplicacdo de determinada
estratégia pode gerar desvantagens competitivas para os restaurantes.

Diante disso, 0 objetivo neste artigo € compreender as bases de diferenciacédo
relevantes na construcao da percepcao de valor dos clientes de restaurantes de culinaria
japonesa na cidade de Maringa-PR. Para atingir este objetivo buscou-se identificar os
fatores geradores de percepcdo de valor presentes nas avaliagbes dos usuarios do

Tripadvisor em relagé@o aos restaurantes, associar os comentarios coletados as bases de
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diferenciacdo propostas neste estudo, bem como sugerir melhorias para aplicacao de
uma estratégia de diferenciacdo no mercado proposto.

Esse estudo justifica-se pela relevancia da 6tica do consumidor na construcao de
uma estratégia de diferenciacdo bem-sucedida por parte dos restaurantes de comida
japonesa, ja que a diferenciacéo existira, unicamente, se o cliente compreender dessa
forma (PORTER, 1992; BARNEY; HESTERLY, 2017; KOTLER; KELLER, 2012). Torna-
se, entdo, indispenséavel a coleta e analise desses dados, referentes a percep¢do dos
clientes dos restaurantes investigados, para averiguar a percepg¢éao da diferenciacao, sob
o ponto de vista do consumidor. Ademais, em um contexto de alta competitividade, como
€ 0 caso dos restaurantes de comida japonesa, é fundamental encaminhar a empresa a
buscar por estratégias de diferenciacdo que sejam bem empregadas e que, portanto,
gerem destaque em relagéo a competicdo e a geracdo de vantagem competitiva.

Para atingir a proposta, além dessa introducdo com o problema e os objetivos da
pesquisa, apresenta-se um segundo capitulo de revisdo tedrica, contemplando os
conceitos de diferenciacéo e suas bases de aplicacdo, em relagcéo a percepcéo de valor.
O terceiro capitulo apresenta a metodologia empregada, em que sao apresentados a
natureza, tipo e abordagem da pesquisa, indicando, também, a maneira pela qual a coleta
e analise dos dados levantados foi realizada junto ao objeto de estudo. O quarto capitulo
se dedica a analise dos resultados obtidos por meio da coleta de dados. Por fim, o quinto

e sexto capitulo se referem, respetivamente, as conclusdes e as referéncias utilizadas.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ESTRATEGIA DE DIFERENCIACAO E O VALOR PERCEBIDO

A diferenciacdo é uma das estratégias genéricas propostas por Michel Porter em
seu livro “Vantagem competitiva: criando e sustentando um desempenho superior”. Para
Porter (1992), a diferenciacdo acontece a medida que uma empresa consegue, no setor

em que esta posicionada, possuir singularidade em algum aspecto em relacdo aos seus
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concorrentes, tornando-a Unica. Por ser Unica e contemplar as necessidades dos clientes
de forma diferenciada, a organizacéo gera vantagem pela possibilidade de trabalhar com
um valor de produto acima dos demais. O autor chama isso de prego-prémio.

Barney e Hesterly (2017) complementam que a estratégia de diferenciacdo esta
pautada na percepc¢ao de valor do cliente. O objetivo é que o cliente enxergue maior valor
no produto da empresa do que em produtos concorrentes ou substitutos e, por isso, aceite
pagar mais por ele. Nesse sentido, em esséncia, a existéncia de diferenciacao € sempre

relacionada ao cliente e a sua percepc¢éo, conforme salientam os autores:

a existéncia dessa diferenciacao, no final, € sempre uma questéo de percepgao
do consumidor. Os produtos vendidos por duas empresas diferentes podem ser
muito similares, mas se os consumidores acham que o primeiro é mais valioso
gue o segundo, entdo o primeiro produto tem uma vantagem de diferenciacéo
(BARNEY; HESTERLY, 2011, p.131)

Por esse motivo, empresas que empregam a estratégia de diferenciacdo devem
se ater em buscar diferenciais que facam sentido ao cliente (PORTER, 1992; KOTLER;
KELLER, 2012). S6 ha sentido em focar esforcos e recursos para buscar uma
singularidade se ela for relevante ao cliente, pois s6 assim havera um aumento verdadeiro
no valor percebido.

Dessa forma, destaca-se que a estratégia de diferenciacdo esta relacionada
diretamente a percepcdo de valor. Segundo Zeithaml (1988), o valor ou a qualidade
percebida de um produto ou servigco € o julgamento que o consumidor faz sobre o item
em questdo, sendo que essa conclusdo € baseada em fatores pessoais e subjetivos.
Nessa perspectiva, o valor percebido seria uma constru¢do baseada na visdo do cliente,
entre o que é recebido e o que é dado em troca (pago). A autora indica que essas
percepcdes de valor podem ser divididas em 4 grandes grupos: a) quando valor é igual a
baixo custo; b) quando valor é aquilo que se deseja em um produto; ¢) quando valor é a
qualidade recebida relativa aquilo que é pago; d) quando valor € a relagdo entre o que
pago e o que recebo.

Para Kotler e Keller (2012), o valor percebido do cliente deriva de uma avaliagao

entre os beneficios oferecidos e custos verificados em um produto, dentre as op¢coes
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disponiveis. Nesse caso, a compra seria embasada no produto que demonstra maior
valor percebido. Na visdo de Porter (1992), a forma de gerar valor para o cliente seria
diminuindo o seu custo, ou seja, permitindo que o sacrificio pelo produto seja menor,
sendo que esse custo pode ser financeiro, de tempo, comodidade, entre outros. Outra
forma de agregar valor, segundo esse autor, € aumentar o desempenho do consumidor,
isso significa que seu produto/servico permitird que o cliente realize determinada acéo de
forma mais eficaz do que o faria sem ter em méos o produto/servico em questao.
Zeithaml (1988) salienta que compreender a percepcao de valor é algo desafiador
pois, como pode-se notar na pratica organizacional, existe grande variacdo na visdo dos
clientes. Isso porque, segundo a autora, o valor percebido é afetado por aspectos como
atributos extrinsecos e intrinsecos, qualidade e sacrificio percebidos e alto nivel de
abstracdes. Apesar disso a empresa deve ter um esfor¢o para identificar aquilo que é
relevante para o seu comprador alvo, e isso deve servir como base para as operacoes
da empresa. Isso porque, em ultima instancia, é o valor percebido que determina o

sucesso na implementacao da estratégia de diferenciacdo nas organizagoes.

2.2 BASES DA DIFERENCIACAO

A patrtir das noc¢des de diferenciacdo e valor percebido, torna-se valido pensar em
bases de diferenciacdo para que organizacdes possam aplicar esta estratégia. Porter
(1992) entende que, para compreendermos a diferenciacdo ndo podemos olhar para a
organizacdo como um todo, mas precisamos olhar a cadeia de valores, que, segundo
ele, seria a unido entre as atividades necessarias para gerar um produto. O olhar para
cadeia é necessario, pois a diferenciacdo decorre de uma atividade especifica e ndo do
todo, assim, qualquer atividade no processo de constituicdo de um produto pode ser um

potencial ponto de diferenciagéo.

Quadro 1: Condutores da singularidade segundo Porter
Condutores da Conceito resumido
singularidade
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Escolhas Politicas Sao escolhas de politicas de atuacao, ou seja, como a empresa ira atuar e
como ir4 executar determinadas funcdes/tarefas. A politica adotada pela
empresa pode gerar singularidade.

Elos dentro da | Otimizar atividades inter-relacionadas de forma que uma otimize a outra e
cadeia de isso gere beneficio no atendimento ao cliente.
valores
Elos — -
Elos com Utilizar do relacionamento com os fornecedores para obter vantagens na
fornecedores cadeia produtiva que gerem vantagem para a empresa.
Elos com canais | Associar canais de comunicacéo da empresa afim de gerar diferenciacéo.
Oportunidade Ser singular por aproveitar um momento oportuno para execuc¢do de um
produto/servico.
Localizacdo Agregar valor para o cliente por meio de localizacdo estratégica.
Inter-relagcBes Compartilhar uma atividade entre unidades da empresa para gerar redugéo
de custo ou aumento da diferenciacéo.
Aprendizagem e Aprender uma forma de como executar determinada fungcdo com mais
vazamento eficacia. A aprendizagem pode gerar singularidade uma vez que o

aprendizado ndo seja vazado para concorréncia, como, por exemplo, em
casos de patentes.

Integracéo Integrar funcdes da cadeia produtiva a fim de ter maior controle sobre os
processos e constituir mais fontes de diferenciacao.
Escala Usar grandes escalas para executar estratégias diferenciadas que nao

seriam possiveis com volumes menores.

Fatores institucionais Fatores institucionais provenientes de boas relacbes com seus agentes
(sindicatos; funcionarios) que permitam a empresa adotar politicas
diferenciadas.

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Porter (1992).

Para Porter (1992), as “fontes de diferenciagdo” — forma como ele denomina as
atividades que geram diferenciacdo — provém de uma singularidade. Para conseguir
atingi-la, o autor determina uma série aspectos que uma organiza¢ao pode utilizar como
meios para tornarem-se singulares em algum aspecto, denominados “condutores da
singularidade”. Sdo nove os condutores propostos, sendo eles: escolhas politicas, elos
(elos dentro da cadeia de valores, elos com fornecedores e elos com canais),
oportunidade, localizagédo, inter-relagbes, aprendizagem e vazamento, integracao,
escala, fatores institucionais. O Quadro 1 traz uma breve explicacdo sobre cada um dos
pontos citados.

Barney e Hesterly (2017) contribuem com o trabalho de Porter (1991),
estabelecendo bases de diferenciacdo que, segundo os autores, sdo meios pelos quais
as empresas poderiam se aproveitar para promover singularidade nas ofertas. Segundo

esses autores, essas bases sdo abrangidas em trés focos: foco no produto, em que 0s
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esforcos para aumento de percepcéao de valor estdo presentes no produto/servico em si;
foco na relacéo entre empresa e cliente, em que o valor agregado parte da forma que a
empresa estabelece relagdo com o consumidor e, por fim, foco em aliancas internas e
entre empresas, partindo da ideia de fungdes associadas ou associagdo entre marcas
gue culminem em diferenciacdo. Essas trés fontes dividem-se em subgrupos, conforme

descrito no Quadro 2.

Quadro 2: Bases da diferenciacdo para Barney e Hesterly (2017)

Categorias Bases de | Conceito resumido
diferenciacao
Atributos do | Caracteristicas do | Alterar diretamente as caracteristicas fisicas do produto.
produto ou | produto
servico Complexidade do | Diferenciar um produto através do nivel de tecnologia
produto aplicado nele.
Timing de lancamento | Realizar o langamento em um momento adequado,
do produto sendo pioneiro ou aproveitando-se da necessidade de
mercado.
Localizacdo Posicionar-se em um ponto estratégico préximo a outras
empresas que possuem alto valor agregado
Relacéo entre | Customizagao do | Personalizar o produto/servico para atender uma
empresas e | produto demanda especifica.

consumidores

Marketing de consumo

Alterar a percepc¢éo do consumidor sobre 0 produto sem
que o produto seja alterado.

Reputacdo Visdo criada pelos consumidores em relacdo a empresa.
Associacdes Associacdo entre | Associar equipe internas a fim de ter um time com
internas e entre | funcdes conhecimentos diversos capaz de criar produtos

empresas

diferenciados.

Associacdo com outras
empresas

Associacao entre marcas para agregar valor.

Canais de distribuicdo

Usar a logistica de distribui¢cdo dos produtos como forma
de diferenciacéo.

Atendimento e suporte

Focar na qualidade de atendimento e suporte poés-
compra para gerar singularidade.

Mix de produto

Oferecer ao cliente uma variedade de produtos que
atendam a varias necessidades de um mesmo cliente ou
entdo que se complementem tecnologicamente.

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Barney e Hesterly (2017).

Observando as diferentes perspectivas, a primeira trazida por Porter (1992) e a segunda
por Barney e Hesterly (2017), € possivel verificar diferengcas em suas abordagens. Barney
e Hesterly (2017) trazem como novidade, nas bases propostas, possibilidades de

diferenciacao focadas diretamente no produto ou no relacionamento com o cliente (fator
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nao abordado diretamente por Porter (1992)), desviando o olhar da cadeia de valores,
enquanto Porter (1992) traz etapas da cadeia de valor como fatores chave para
diferenciagdo. Todavia €& possivel notar semelhangas entre os “condutores da
singularidade” de Porter (1992) e as “bases da diferenciagdo” de Barney e Hesterly
(2017), itens que, apesar de abordados de diferentes oticas, culminam em um ponto
comum.

O Quadro 3 traz uma proposta de aliar os dois conceitos, classificando os
“condutores da singularidade”, de Porter (1992), e as “bases de diferenciagcéo”, de Barney
e Hesterly (2017), dentro das grandes fontes de diferenciacdo propostas por Barney e
Hesterly (2017): a) atributos do produto ou servi¢co; b) relacdo entre empresas e

consumidores; c) associacdes internas e entre empresas.

Quadro 3: Associacdo entre os conceitos de Porter (1992) e Barney e Hesterly (2017)

Porter (1992) Barney e Hesterly (2011)

Categoria Condutores de singularidade Bases de diferenciacéo

Localizacdo Caracteristicas do produto
Atributos do | Oportunidade Complexidade do produto
produto ou | Escala Timing de lancamento do
servico produto

Aprendizagem e vazamento Localizacdo
Relacéo entre Customizacéo do produto
empresas e Marketing de consumo
consumidores Reputacdo

Escolhas Politicas Associacao entre funcdes

Elos Elos dentro da cadeia de valores Associacao com outras

o empresas

Assomac;oes Elos com fornecedores Canais de distribuicdo
internas e entre - -
empresas ~EIos com canais At.endlmento e suporte

Inter-relacfes Mix de produto

Integraco

Fatores institucionais

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Porter (1992) e Barney e Hesterly (2017)

A partir do quadro € perceptivel que, por associar o processo de diferenciacdo a
cadeia de valores, Porter (1992) deixa brechas no quesito relacdo entre empresa e
cliente. A jungéo dos conceitos permite a formacgéo de uma visao mais ampla e completa
do que deve ser analisado como bases da diferenciacdo. De Carvalho e Laurindo (2010)

ainda contribuem constatando que, para ser sélida, a diferenciacdo deve pautar-se em
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bases de dificil imitabilidade, ou é questdo de tempo o avanco da concorréncia em

relacdo a organizacao.

2.3 CUSTOS E ARMADILHAS DA DIFERENCIACAO

A diferenciacéo, para Porter (1992), tende a custar caro para a organizacdo, uma
vez que, para entregar algo superior a concorréncia, a empresa normalmente despende
de maiores recursos para atingir este objetivo e, portanto, tem um produto/servico mais
custoso. Contudo, ainda segundo Porter (1992), dentre as formas de diferenciacéo
existem aqueles que sdo mais e menos custosas. Por exemplo, formas de diferenciacéo
ligadas a coordenacéo de atividades/processos e desempenho do produto/servigco séo
consideravelmente menos custosas em relacdo a diferenciacéo ligadas a caracteristica
do produto.

Porter (1992) chama de “condutores de custos” os fatores que determinam o
desembolso da organizacdo para diferenciar-se da concorréncia. Para De Carvalho e
Laurindo (2010), a decisao por implementar a diferenciagdo acarreta riscos a empresa,
pois caso os esfor¢cos ndo sejam suficientes para aumentar a percepcdo de valor do
cliente em relacdo a concorréncia e viabilizar um preco mais elevado, a empresa ficaria
em uma situagcdo em que teria um custo maior que o mercado sem um retorno
proporcional.

Na visdo de Porter (1991), um vinculo de lealdade com o consumidor bem-
sucedido, gerado pela diferenciacdo de produto, € uma barreira a entrada de
concorrentes no mercado, sendo que para que uma outra empresa transpor esta

fidelidade, existe um processo longo, arriscado e custoso. Conforme Porter (1991, p. 27):

A diferenciacdo cria uma barreira a entrada forcando os entrantes a efetuar
despesas pesadas para superar os vinculos estabelecidos com os clientes. Este
esforco em geral acarreta prejuizos iniciais e, com frequéncia, dura um longo
periodo. Estes investimentos na formacdo de uma marca sdo particularmente
arriscados, pois ndo tem nenhum valor residual se a tentativa de entrada falhar.
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Portanto, a estratégia de diferenciacdo é custosa para implementacao, contudo,
quando bem implementada, passa a ser um trunfo, ja que torna custoso para a
concorréncia conseguir adentrar no mesmo mercado. E desafiador para uma
organizagdo, segundo Porter (1992), construir bases sdlidas e sustentaveis atreladas a
diferenciacdo de produto, levando em consideracdo a possibilidade constante de
alteracéo de valores e percepcdes dos consumidores ou de outras empresas copiarem o
ponto de singularidade existente. Porter (1992) ressalva que, para estar a frente dessas
possibilidades, a estratégia deve estar pautada em principios que tendem a dificultar a
imitabilidade, seja por alto custo ou, entdo, exclusividade. Dessa forma a organizacao
cria barreiras eficientes, para manter sua vantagem de forma duradoura.

Além de ser custosa, existem fatores que devem ser observados para que a
empresa/organizacao, ao iniciar a implementacao de uma estratégia de diferenciacao,
nao venha a cometer deslizes que podem comprometer o processo. Porter (1992) aponta
“armadilhas na diferenciagdo”, ou seja, praticas nocivas a empresas que optam pela
estratégia em questdo, derivadas da ma compreensdo das bases necessérias para
aplicacgéo.

Sdo as armadilhas: (1) singularidade que ndo é valiosa, (2) diferenciacéo
excessiva, (3) Preco-prémio alto demais, (4) ignorar a necessidade de sinalizar valor, (5)
desconhecimento do custo da diferenciacédo, (6) enfoque no produto e ndo na cadeia de
valores inteira e (7) ndo conhecimento dos segmentos dos compradores. Cada uma esta
pormenorizada no Quadro 4.

Quadro 4: Descricdo das armadilhas de diferenciacdo propostas por Porter (1992)
Armadilhas da diferenciacéo Descricao
Singularidade que ndo é valiosa Ser singular em algo que ndo gere valor ao cliente, ou entdo que
gere um valor que o consumidor ndo seja capaz de perceber e
medir.
Diferenciacdo excessiva Diferenciar-se aponto de exceder as necessidades do
consumidor e, por conta disso, abrir margem para procura de
solucdes mais baratas que atendem exatamente a necessidade.
Preco-prémio alto demais Criar um preco demasiadamente alto e que ultrapassa os niveis
sustentaveis.
Ignorar a necessidade de sinalizar | Nao sinalizar aos consumidores o valor superior do
valor produto/servigo, deixando-os a deriva, sem a possibilidade de
compreensao exata da diferenca entre os concorrentes.
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Desconhecimento do custo da | Desconhecer o custo demandado para viabilizar a diferenciacédo
diferenciacéo e abrir margem para que 0 custo seja maio que o preco-prémio.
Enfoque no produto e ndo na | Olhar apenas para o produto ao invés de olhar toda a cadeia de
cadeia de valores inteira valores como possiveis formas de diferenciacao.

N&o conhecimento dos | Falta de conhecimento dos seguimentos consumidores do
segmentos dos compradores produto, bem como dos seus interesses, inviabilizando dessa
forma um entendimento de critérios por eles valorizados e
deixando-os a mercé de um concorrente com estratégia de
enfoque.

Fonte: Elaborado pelos autores, com base em Porter (1992).

Barney e Hesterly (2017) corroboram com a visdo de Porter (1992) ao enfatizar a
necessidade de que, para gerar vantagem competitiva, a estratégia de diferenciacao
deve estar embasada em algo valioso, ou seja, que permita que a empresa crie barreiras
e explore mercado. Nesse ponto vemos a convergéncia entre os trabalhos supracitados
em compreenderem que a facil imitabilidade de um processo de diferenciacdo culmina

em uma nao sustentabilidade da estratégia.

3 METODOLOGIA

Apresentados os parametros e embasamentos tedricos existentes neste estudo,
faz-se necessério explanar a respeito dos meios adotados para captacdo e andlise de
dados que resultaram no objetivo desta pesquisa. Nesse sentido, para alcancar o objetivo
deste artigo, optou-se por uma pesquisa de natureza qualitativa, descritiva e tedrico
empirica, ja que o intuito do estudo é compreender a percepcédo de valor do cliente em
relacdo aos estabelecimentos e a geracdo de diferenciacdo por meio disto. Também se
empregou a técnica de observacdo néo participante, em que, segundo Gil (2008), o
observador é externo ao processo, sendo apenas um espectador do objeto em andlise.

A escolha dos restaurantes participantes foi feita pela nota atribuida pelos
consumidores no sistema de classificagao dos restaurantes no Tripadvisor. Assim, foram
selecionados os 10 restaurantes com melhor classificacao e que oferecem o sistema de
rodizio na cidade de Maringa. Ao todo foram coletados 615 comentarios e opinides sobre
os estabelecimentos objeto de estudo, datados entre 2012 e 2021. Cordato (2014) expbe

que, quanto mais avaliagfes disponiveis, mais confiabilidade tera a analise.
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A analise baseou-se nos dados secundarios obtidos através das avaliacGes
disponibilizadas pela plataforma digital Tripadvidsor, acerca dos restaurantes
pesquisados, tendo como base as teorias apresentadas neste artigo. Para organizar a
andlise, utilizou-se o método de andlise de contetdo, proposto por Bardin (2011), que
possui 3 etapas basicas: (I) pré-analise; (Il) descricdo analitica; (lll) interpretacao
inferencial. Na primeira etapa, de pré-analise, foram feitas a selecéo e a identificacdo dos
restaurantes abrangidos pela pesquisa, bem como a coleta e organizacdo dos
comentarios e de informacBes sobre essas empresas. Destaca-se que os dados
coletados no Tripadvisor foram armazenados em planilha criada no Excel, onde
posteriormente esses comentarios faram tabelados numericamente, do 1 ao 615.

A partir das informacdes obtidas, e tendo-se em vista o referencial tedrico e a
coleta de dados, realizou-se uma sistematizacao dos topicos da andlise e propds-se as
categorias do estudo, conforme a Figura 1. A partir do modelo conceitual proposto na
Figura 1, nota-se que a percepcdo de valor, coletada a partir dos comentarios dos
clientes, e as fontes geradoras de bases de diferenciagéo, propostas por Porter (1992) e
Barney e Hesterly (2017), foram utilizadas para sugerir melhorias para os restaurantes
de culinaria japonesa selecionados. Tendo como base esse modelo conceitual, com as

categorias propostas, os comentéarios foram organizados e classificados dentro de cada

uma delas.
Figura 1 — Modelo Conceitual e organizagdo dos tépicos de analise
[ Percepcao de valor dos clientes Restaurantes de culinaria japonesa
Melhorias para aplicacdo da
[ Bases de diferenciago dos estratégia de diferenciagéo

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

Na etapa de descrigdo analitica, em um primeiro momento, os dados obtidos das
avaliagbes/opinides de clientes, dentro de suas respectivas categorias, foram descritos,
analisados e interpretados. Na sequéncia, buscou-se fazer uma associacdo deles as

bases de diferenciagdo propostas. Para fazer essa associa¢do, os comentarios foram
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classificados e divididos conforme a base de diferenciacdo a qual o comentario estava
associado.

Primeiramente, considerou-se as trés categorias principais, propostas por Barney
e Hesterly (2017) e, em um segundo momento, quatro possiveis relagdes entre elas,
gerando os seguintes agrupamentos: (I) Atributos do produto ou servico; (II) Relacéo
entre empresas e consumidores; (lll) Associacfes internas e entre empresas; (IV)
Atributos do produto ou servico e relagéo entre empresas e consumidores; (V) Atributos
do produto ou servico e associagdes internas e entre empresas; (VI) Relagdo entre
empresas e consumidores e associacdes internas e entre empresas; (VIl) Atributos do
produto ou servico, relacdo entre empresas e consumidores e associacdes internas e
entre empresas. Portanto, para comentarios que levantavam tépicos pertinentes a mais
de uma categoria, criou-se 0s quatro Gltimos agrupamentos mistos (1V; V; VI e VII), para

gue pudessem ser mais bem englobados.

Figura 2 — Etapas metodoldgicas da pesquisa

/ @ Selecto Restaurante AvaliagGes

( Identificacdo das W

categorias do
. Etapa 1

Classificacdo e organizagéo

L Etapa 2
Associacdo dos

comentarios a — —
Descricéo, analise e

\\ teoria de interpretacéo

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

Aprofundamento

»
>

— da pesquisa
Conclusbes e

suaestdes /

ApoOs esta classificacao, construiu-se, com o intuito de simplificar a demonstracao

m
—+
QD
©
QD
w

)

de resultados, um diagrama de Veen baseado nos dados. Todos os dados estdo salvos
e armazenados em planilha Excel em formato eletrbnico, estando disponiveis para

conferéncia. Por fim, na Ultima etapa, a de interpretacdo inferencial, buscou-se o
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aprofundamento da pesquisa e a construcao de conclusdes e sugestdes de acao, a partir
dos dados coletados e do referencial proposto, respeitando-se os objetivos elencados. A

execucao das etapas descritas, em ordem cronoldgica, esta simplificada na Figura 2.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste tépico sdo apresentados e analisados os dados coletados através do site
Tripadvisor, considerando o referencial tedrico e as categorias estabelecidas neste
estudo. Portanto, faz-se uma analise dos fatores geradores de percepcéo de valor para
os clientes, associando-os com as bases diferenciacédo, propostas por Porter (1992) e
Barney e Hesterly (2017), e, ao final, sdo propostas algumas sugestdes de melhorias
para as empresas estudadas.

4.1FATORES GERADORES DE PERCEPCAO DE VALOR E BASES DE
DIFERENCIACAO

A partir da coleta de dados realizada, por meio do site Tripadvisor, buscou-se
encontrar os fatores que apresentaram relevancia na construgéo da percepgéo de valor
dos clientes em relacao aos servi¢os dos restaurantes de culinaria japonesa. O intuito foi
identificar e entender aqueles com maior ocorréncia, analisando sua relevancia para o
destaque dos restaurantes, no ponto de vista do cliente, visando compreender, em um
segundo momento, 0s possiveis impactos positivos e negativos de cada base de
diferenciacdo. Assim, foram analisados 615 comentarios sobre os 10 restaurantes
orientais mais bem avaliados e que trabalham com o sistema rodizio na cidade de
Maringa.

Os pontos escolhidos para andlise foram selecionados pela associa¢ao aos fatores
geradores de bases de diferenciacdo, propostos por Barney e Hesterly (2017): (1)
Atributos do produto ou servigo, (II) Relacdo entre empresas e consumidores, (lI)

AssociagOes internas e entre empresas. Todos os comentarios foram considerados na
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busca por assuntos congruentes com o0s tépicos citados, de forma nao exclusiva,

portanto, um Unico comentario pode ser considerado em mais de uma ocasiao.

4.1.1 Atributos do Produto ou Servico

Considerando o fator “atributos do produto ou servigo”, o termo localizacao,
abordado tanto por Porter (1992), quanto por Barney e Hesterly (2017), foi citado em 26
comentarios, todos eles de forma positiva. Este fator esta alinhado com atributos do
produto ou servi¢o, segundo os autores. Dada a ocorréncia e relevancia, além da analise
de cada comentario, aliado a auséncia de criticas relacionadas a esse termo, € possivel
extrair que este tépico, dentro do objeto estudado, gera boa percepcédo de valor para 0s
clientes. Contudo, nenhuma ocasido foi suficientemente relevante a ponto de os
consumidores atrelarem o fator localizacdo a uma baixa percepcdo de valor. Os
comentarios n°252 e n°265 exemplificam, respectivamente, o proposto: “Recomendo!
Comida excelente, preco justo, 6tima localizacdo, ambiente familiar super agradavel,
atendimento de primeira. Recomendo e pretendo voltar em breve”; “Excelente
atendimento, tempo do pedido até servir foi tranquilo, sem demora, ambiente agradavel,
boa localizacao de facil acesso [...].”

Ainda tratando sobre localizacdo, outro termo que contribui para a analise de
localizagdo é “estacionar/estacionamento”, por estar intimamente conectado ao local.
Neste caso, as palavras em questdo ocorreram em 36 ocasides, divididas entre
consideracdes a respeito de estacionamento préprio, facilidade de estacionamento nos
arredores e, diferente do primeiro caso, 2 reclamacfes vinculadas a falta de
estacionamento. Considerando a quantidade de comentérios, os termos ligados a base
de diferenciagao “localizacdo” mostraram-se capazes de gerar um diferencial em relacao
a percepcao de valor positiva.

O comentario de n°59 reflete a percepgéo positiva gerada pela presenca de um
estacionamento préprio: “Comida Japonesa com estilo! Local agradavel, moderno, facil

acesso e com estacionamento proprio [...].”
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A situacéo relacionada a facilidade para estacionar e relacionada as perspectivas
negativas sobre a falta de estacionamento (apesar de poucas), podem ser visualizadas
respectivamente nos comentarios n°574 e n°67, respectivamente: “[...]JEstacionamento:
4/5. Nao tem préprio, mas no local é facil de achar vagas [...]"; “[...] Fui em um almocgo de
negocios mas a musica era tao alta que ficava impossivel qualquer tipo de conversa.
Parecia uma balada ao meio-dia. Sem nocao isso. Nao ha vagas para estacionar, muito
dificil. [...].

A segunda base de diferenciacdo, ainda dentro de “atributos do produto ou
servigo”, trazida por Barney e Hesterly (2017), sdo as “caracteristicas do produto”. A
guantidade de comentarios de clientes que traziam algo relevante em relacdo ao produto
foi grande, portanto, essa base mostrou relevante na percepc¢ao dos clientes. Em primeiro
lugar, as palavras “comida”, “qualidade” e “sabor/saboroso”, ligados ao alimento, produto
principal oferecido pelos negdcios estudados, foram citados em 325, 132 e 108
comentarios, respectivamente.

Partindo da grande ocorréncia desses termos e da variabilidade das avaliagdes,
entre positivas e negativas, é viavel considerar como altamente relevante, na visdo do
cliente, o alimento servido no restaurante. Estes se mostraram capazes de serem o
motivador, principal ou Unico, para parte dos clientes e capazes de gerar percepcdes de
valor altamente positivas. Essa constatacdo pode ser exemplificada pela avaliagdo n°91.:
“Comida excelente. Lugar muito simpético, comida maravilhosa, sinceramente vale a
pena, voltaremos com certeza, pre¢co compativel com a qualidade”. O comentario n°131
também pode ser usado como exemplo para expressar igual sentido de satisfacdo acerca
do alimento: “Comida maravilhosa!! Melhor shitake da cidade!! Ndo deixe de pedir. Eles
também servem salmao na pedra de sal... Sensacional’.

Apesar do potencial da comida para gerar percepcao alta de valor, o inverso
também acontece, por isso é necessario grande atencdo a este aspecto. Muitos
comentarios expressam o alto potencial de insatisfacdo e percepcéo baixa de valor que
pode resultar uma experiéncia negativa no quesito comida. Isso pode ser visualizado nos

comentarios n°18: “...] pecou na qualidade. Achamos o sushi com retrogosto forte do
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vinagre, yakisoba de miojo, arroz do yakimeshi ndo era japonés, sentimos que ficaram
devendo na qualidade. [...]. O comentéario 327 segue a mesma linha: “[...] comida com
gosto de peixe podre, ndo vale a pena, demora muito para chegarem os pratos, 0S precos
ndo e tdo la de bom para uma comida meia boca, ja comi em outros restaurantes de
culinaria japonesa e sdo bem melhores [...]".

Outro fator que se mostrou relevante, ainda em relacéo a caracteristica do produto,
foi o “ambiente”. Partindo do pressuposto que o ambiente € parte do servico oferecido e,
por corroborar diretamente a percep¢cao de qualidade em relagdo ao produto, este foi
mencionado por 193 dos clientes. A grande diferenca entre este aspecto em relagéo ao
anterior € o potencial danoso em relacéo a percepcao de valor. O termo “ambiente” tem
menor potencial nocivo para a experiéncia do cliente, apesar de alguns comentarios
manifestarem insatisfagdo com o barulho e tamanho do local. Por outro lado, € um bom
potencializador de uma boa percepcédo de valor. E possivel perceber por parte dos
usuarios que ambientes agradaveis, aconchegantes e acolhedores sdo capazes de
maximizar uma boa experiéncia.

Um destaque que vale a pena pontuar em relagédo ao ambiente foi observado na
analise de um dos restaurantes avaliados. O restaurante possui grandes aquarios de
agua salgada em seu ambiente, o que foi citado pontualmente por 14 dos avaliadores do
local. Isso destaca a relevancia de diferenciais em relacdo a concorréncia a certa da
concepcao do espaco. Podemos citar como exemplo os comentarios n°246: [...] Ambiente
maravilhoso, o aquario com peixes e crustaceos de mar é um detalhe especial!!! [...], e
n°547:

[...]JA comecgar pelo ambiente amplo porém aconchegante, 6timo para um jantar
ou até msm um almoco em familia porém se a pedida for um encontro romantico
ou com amigos pode ter certeza que o restaurante atende e Muito bem essas
duas finalidades. Porém o encantamento fica por conta dos dois aquarios

enormes de agua salgada que o restaurante possui com uma beleza exuberante
sem igual encanta tantos as criangas quanto os adultos. [...]

Outro fator importante a ser analisado com ligacao direta ao produto € o termo
“preco’. O numero de citagBes desta palavra foi de 117, atrelado ao mesmo aspecto

tivemos 31 repeti¢cdes do termo caro. Foi identificado, nesta pesquisa, que as avaliagcdes
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sobre preco estdo intimamente ligadas a percepcédo do beneficio recebido, conforme
salienta Zeithaml (1988), ao afirmar que uma das formas de perceber valor € estabelecida
na relacdo entre o que é pago e o que é recebido.

Foram percebidos, ainda em relacdo ao valor monetéario despendido pelo servico,
cenarios em que, na visdo do cliente, o alto preco € justificado pelo produto recebido,
criando no cliente uma percepcdo alta de valor pelo custo-beneficio. Podemos
exemplificar situacdes referentes a percepcéo de preco e beneficio no comentério n°39:
“Otimo. O rodizio tem muita variedade e ndo tem limite de fatias de sashimi. A comida é
excelente, s6 o preco que ta um pouquinho salgado, mas eu recomendo, porque vale a
pena.”

Outra situacao gerada considerando, ainda, o fator preco € o desencontro entre o
beneficio compreendido e o valor despendido. Nesse caso, 0s posts sdo atrelados a baixa
satisfacdo, o que, segundo Petrick (2004), é resultado da percepc¢ao de qualidade. Isso
pode ser constatado no comentario n°104 e n°348, respectivamente: “Razoavel. O rodizio
€ razoavel e ndo condiz com o preco! Nao voltaria ao restaurante, pois nao tem a mesma
qualidade do que o mesmo de Curitiba.”; “Pelo prego cobrado, n&o vale nada a pena,
saimos todos insatisfeitos e frustrados com o atendimento. N&o voltaremos novamente e
nem indicarei. Na minha opinido, a qualidade da comida ndo condiz com o prego”.

E valido a analise minuciosa, por parte dos players do mercado, da relacéo custo-
beneficio, pois foi verificado em comentarios diversos a comparagao entre concorrentes
devido ao preco. O comentario n°123 expressa esta situagdo: “Ruim. Pouca variedade,
preco caro, comida um pouco duvidosa, enfim, ndo curti e alguns amigos também nao
acharam a experiéncia boa. Ha outros japoneses em Maringa melhores e com melhor
preco inclusive”. Portanto, a percepcdo negativa em relacdo ao que se paga e o0 que é
recebido pode corroborar para que os clientes migrem para concorrentes com beneficios
similares a precos mais atrativos disponiveis no mercado, conforme mencionam Kotler e
Keller (2012).

O ultimo fator relativo a base de diferenciagdo “caracteristica do produto”, que

exerce uma influéncia predominantemente negativa em relagédo a percepcéo de valor, é
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o quesito “demora”. Citada por 52 dos consumidores, esse fator foi gerador de
experiéncias negativas sendo, em alguns exemplos, o ponto crucial para a formacao de
uma opinido sobre o local e corroborando significativamente para perda de clientes e
criagdo de uma ma reputacdo do estabelecimento. Os comentarios n°146 € capaz de

expressar o impacto da demora na construcao de opiniao:

Novamente o problema foi a demora![...] estava tendo um aniversario no piso
superior no qual aparentemente as atencfes estavam voltadas para la [...].
Ficamos 2 horas e meia sentados, ndo "reclamo” da demora porque comi
bastante, e conforme demorava, me abria o apetite novamente, mas para alguém
gue esta com fome, se prepare. [...] (comentario n°146)

N&o foram verificados comentarios pertinentes as demais bases de diferenciacao
gue constituem a categoria “atributos do produto ou servi¢o”, conforme o Quadro 3. Por
isso ndo sdo explorados nesta analise as bases oportunidade, escala, aprendizagem e
vazamento, propostas por Porter (1992) assim como complexidade do produto e timing

de lancamento, propostas por Barney e Hesterly (2017).

4.1.2 Relagao Entre Empresas e Consumidores

A segunda categoria de fatores geradores de bases de diferenciagéo diz respeito
a relacdo entre empresas e consumidores. Dentre as bases de diferenciacdo propostas
por Barney e Hesterly (2017), foi verificado, dentre os dados disponiveis, apenas a
presenca da base de diferenciagao “reputagao”.

Inicialmente, é importante a ressaltar que, através da analise das opinides
coletadas, notou-se que a reputacdo € uma construcéo baseada nos demais aspectos de
diferenciacéo, ou seja, € embasada em atributos do produto/servico e em associacdes
internas e entre empresas. A reputacdo é manifestada pelos consumidores de forma
bastante enfatica, tanto positiva quanto negativamente. E geralmente aliada a
experiéncias altamente positivas ou negativas que culminam na classificacdo do
restaurante, na opinido do avaliador, como o “melhor/um dos melhores da localidade”, ou

“o pior/lum dos piores” no servico que oferece.
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Com o objetivo de tornar esta analise mais assertiva, diante do exposto no
paragrafo anterior, sobre a formacdo de uma reputacdo estar atrelada a outros fatores,
considera-se, nesta andlise, como comentéarios relacionados a reputacdo aqueles que
emitiam uma opinido ja formada acerca do estabelecimento, excluindo os que
demonstravam uma percepcao ainda em construcdo. Nesse sentido, foram coletados 39
comentarios que podem exemplificar reputacdes propostas.

Os comentarios n°532 e n°567 expressam uma reputacao positiva criada pelos
restaurantes nos consumidores: “O MELHOR DE MARINGA. O melhor rodizio japonés
de Maringa, comida saborosa, muita variedade, rodizio completo, sem contar no
atendimento excelente!! Ndo trocamos por nenhum outro!”; “O melhor de Maringa. Com
certeza esse € o melhor restaurante japonés de Maringa!! O rodizio € incomparavel,
atendimento maravilhoso, e meus filhos amam os aquarios e o lago com carpas!!”. Em
contramdo dos citados, destacam-se os comentarios n°34: “Comida horrivel. Estou em
Maringa a 6 meses e estou conhecendo restaurantes de diversos tipos de gastronomia,

este foi o PIOR que comi [...]", e n°203:

Nunca passei tdo mal na minha vida comendo sushi. Gostaria de esclarecer meu
descontentamento [...]. Eu comi e ndo deu outra, instantaneamente comecei a
passar mal. Pelo preco que paguei, que € altissimo por sinal, imaginei que seria
o melhor sushi de Maringa. Como se nao bastasse, o banheiro € nojento, tem
mal cheiro e sé piorou meu mal estar, pois quando senti que estava mal, fui ao
banheiro, o que foi uma péssima ideia. Sem contar que passei mal a noite inteira,
se fosse s6 eu ok, meu noivo também passou super mal. Primeira e Gltima vez
que vou nesse lugar.

Os dois exemplos mostram o0 quéo marcante pode ser a experiéncia negativa que
culmina em perda de cliente, além de um “marketing negativo” criado para o
estabelecimento. Dado os comentarios e exemplificacdes é importante ressaltar que o
cuidado com os demais fatores que envolvem a experiéncia do cliente € extremamente
valido, para que culminem na formacg&o de uma reputacao positiva, ja que a inversao de
reputacdo negativa para positiva é desafiador. Além disso, salienta-se que, conforme
expbe Porter (1992), os clientes estabelecem suas preferéncias e criam aspectos de

lealdade aos restaurantes preferidos.
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4.1.3 AssociacOes Internas e Entre Empresas

Em relac@o as “associagdes internas e entre empresas”, dentre as varias bases
de diferenciacdo relacionadas a este topico presentes e identificadas nos dados
coletados, a principal foi atendimento e suporte, que, nesta pesquisa, pode ser traduzida
como atendimento. Apesar de haver uma tendéncia de, por se tratar de um restaurante,
considerar o atendimento um fator de relacionamento com o cliente, para obter o maximo
de fidelidade a propostas dos autores em questdo e suas classificacfes presentes no
Quadro 3, todos os comentarios referentes ao atendimento foram classificados como
parte de “associagdes internas e entre empresas”, compreendendo que um bom ou mal
atendimento é reflexo de um processo interno a prépria empresa. Dito isso, ressalta-se
gue o atendimento, dentre todos os fatores relacionados nesta pesquisa, foi o de maior
ocorréncia e impacto.

As avaliacbes que, em seu texto, consideram o atendimento como critério
relevante totalizaram 363. A partir da analise das informacdes é perceptivel que o
atendimento tem alto potencial de gerar uma percepcdo de valor boa e ruim. Em sua
maioria, 0s casos sao atrelados ao atendimento prestado pelo estabelecimento ou por
um garcom em especifico, conforme manifestam as avaliacdes n°76 e n°402: “Perfeito.
Sempre que vou no restaurante me surpreendo com a qualidade do atendimento e do
rodizio. Muito bom vale a pena cada centavo”; “Comida muito boa e diversificada,
atendimento excelente. A comida esta muito boa e servida rapidamente. O atendimento
do garcom Alcione foi excelente. Parabéns!”. Em ambos os exemplos, a construcao de
percepcao foi positiva, mas, conforme mencionado anteriormente, pode ocorrer o inverso,
0 que pode ser visualizado no comentario n°348:

Nao voltarei. [...]. Estavamos em 5 e pedimos rodizio, varias coisas que pedimos
nao vieram, tinhamos que ficar insistindo e ndo vinham. Apés ficarmos por um
periodo até curto, os pratos pedidos ja ndo vinham mais e o garcom ja nos
oferendo a sobremesa. Pelo preco cobrado, ndo vale nada a pena, saimos todos

insatisfeitos e frustrados com o atendimento. N&o voltaremos novamente e nem
indicarei.
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Foi possivel verificar o potencial do atendimento como critério principal de
avaliacdes, positivas ou negativas, exemplificado nos comentarios n°241 e n°148: “Amei!
O rodizio € muito bom. Mas o melhor € o garcom Alexandre, melhor pessoa que pude
conhecer e; de longe, o melhor atendente. Educado, simpatico e muito carinhoso!
Sempre preocupado com o bem-estar do cliente; nunca percam esse querido!”,

[...JPESSIMO ATENDIMENTO. Chegamos as 13:30 hoje e nos deixaram na fila
de espera até as 15:00 quando vieram nos informar que o restaurante estava
fechando. O gerente nem apareceu para nos informar e mandou o gargom vir dar
a noticia. E ainda por cima o gargom disse que ndo poderia ter nos informado
antes pois eles tinham medo de perder a clientela que estava fora esperando. E
o pior o gargcom ainda falou mal do restaurante, dizendo que estava sem

funcionarios. FALTA DE RESPEITO! Ja fecharam uma unidade e vai fechar essa
tbm. (comentéario n°148)

Considerando outras bases existentes em “associacfes internas e entre
empresas”, foi possivel constatar comentarios associados ao fator “escolhas politicas”
em relacdo aos restaurantes. A manifestagfes mais comuns sobre este assunto € em
relacdo a filas, ou seja, a politica de atendimento por ordem de chegada ou reserva
apenas até certo horario, o que culmina na espera dos clientes, gerando, na maioria dos
casos, insatisfacdo. O comentario n°164 exprime essa condig&o:

Foram dois dias tentando fazer a reserva de mesa por telefone e ninguém atendia
a ligacao. Quando finalmente atenderam eles informaram que s6 reservam 40%
do saldo e que teriamos que entrar na lista de espera. Estavamos em 7 pessoas
e chegamos no local as 8:10 e deram uma previsao de entrada entre 8:30 e 8:40.

Infelizmente a politica da empresa ndo é de dar prioridade a quem esta a mais
tempo na fila. [...]

Outro fator de escolha politica foi observado na opcdo politica de um dos
restaurantes avaliados, que ndo permite que, em uma mesma mesa, 0s consumidores
optem por servicos diferentes, uma vez que o restaurante oferece a la carte e varias
opcOes de rodizio. Portanto, todos os clientes devem consumir o mesmo produto, iSso
causou, nos comentarios verificados, insatisfacdo dos clientes que ndo podem optar
livremente pela op¢édo que melhor atende o seu gosto. O comentario n°63 expressa esta

situagao:
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[...]Tem opc¢éo de um rodizio melhor com camarao, s6 q dai fica por R$ 119, e
ndo da pra um s6 comer, a mesa toda tem q ficar com esse tipo de rodizio. Tinha
gente g ndo comia tanto e queria pegar a la carte, mas o garcom falou g ndo pode
dividir na mesa, eles teriam q sentar separados, ou seja, ou todo mundo come o
mesmo tipo de rodizio ou a |4 carte, sendo tem q sentar separado. [...]

E perceptivel também, por comentéarios e avaliagdes, a preocupacdo de alguns
dos restaurantes com a base de diferenciacao “elos dentro da cadeira de valores”,
verificado a partir dos elogios a agilidade entre setores de atendimento e cozinha, que
culminam na entrega r4pida dos pedidos. Apesar de poucos comentérios trazerem
reflexdes sobre este assunto, os que o fazem, mostram que essa preocupacao € valida
e tende a gerar boa percepcao de valor ao cliente.

Outra base que, indiretamente, mostra-se importante é “elos com fornecedores”,
proposta por Porter (1992). Apesar de nao haver mencgdes diretas aos fornecedores nas
opinides, falas acerca da condicdo do produto oferecido sdo alertas em relacédo ao insumo
recebido pelo restaurante. Isso € perceptivel em comentarios que elogiam ou criticam os
produtos servidos, que, pela politica de fornecimento, podem estar com mais ou menos
qualidade, e culminar em diferenciacdo. O comentario n°71 expressa com sSucesso 0
valor agregado pela qualidade dos produtos: “[...] produtos frescos e selecionados, 6timas
bebidas, sobremesas que séo show a parte. Quem estiver em Maringa precisa conhecer.”

Por fim, ainda considerando o fator “associacdes internas e entre empresas” &
possivel citar o “mix de produtos”, expresso nos comentarios coletados por elogios a
variedade presente no cardapio ou, entdo, criticas por auséncia dela. E perceptivel a
importancia da variedade, contudo, com cuidados para ndo descaracterizar a culinaria
oriental. A opinido n°357 expressa o diferencial da variedade em um cardépio: “O rodizio
€ maravilhoso, cardapio variado com muitas opcoes, até carnes vermelhas. Agrada até
0S que nao sao amantes de peixe [...]". Destaca-se que as outras bases de diferenciacéao,
relacionadas a “associagdes internas e entre empresas”, discutido nesta analise, ndo
obtiveram relevancia dentre os comentarios coletados na amostragem.

Diante das informacgfes apresentadas, e entendidos os critérios impactantes na
formacédo de opinido do consumidor, notou-se que os diferentes topicos discutidos tém

diferentes potenciais para impactar a formacgéo de opinido do cliente. Enquanto alguns
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podem influenciar tanto positiva, quanto negativamente, outros exercem influéncia em
um uanico sentido. Além disso, apesar de todos o0s aspectos supracitados serem
relevantes, ao comparar o0s topicos entre si, nota-se que alguns possuem mais influencia
em relacdo a outros.

A Figura 3 propfe uma andlise do potencial de cada um dos critérios acima
elencados, classificando-os a partir de duas oOticas: (a) potencial de gerar opinides
negativas, positivas ou ambas; (b) alto potencial ou baixo potencial. Dado as
classificacdes, originaram-se 4 possiveis grupos onde os termos foram classificados,
sendo eles: (1) alta influéncia positiva e baixa influéncia negativa; (2) alta influéncia
negativa e alta influencia positiva; (3) baixa influéncia negativa e baixa influéncia positiva

e (4) baixa influéncia positiva e alta influéncia negativa.

Figura 3 — potencial de influéncia dos critérios analisados na percepcao de valor

A
Potencial positivo Ambiente 1 Atendimento D)
Alto Comida
Localizacdo e Preco/caro
Baixo Estacionament~ Demora
3 4
Baixo Alto

Fonte: Elaborado pelos autores (2021) Potencial negativo "

O fator ambiente demonstrou-se um bom diferencial para os estabelecimentos,
elevando a percepcdo de valor do cliente em relacdo ao servico, sendo, portanto, um
ponto interessante de explorar, uma vez que a estratégia em questao é de diferenciacao.
De qualquer forma, caso o restaurante ndo tenha um ambiente singular, este também
ndo compromete a experiéncia do usuario. Por fim, facilidade de estacionamento ou
estacionamento préximo, quando relacionado aos outros termos de andlise, demonstrou

baixo potencial geral.

4.2MELHORIAS: ARMADILHAS DE DIFERENCIACAO E SUGESTOES DE ACAO
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A partir dos dados coletados, foi possivel constatar alguns indicios, baseados na
teoria de Porter (1992), a respeito de armadilhas de diferenciacdo, que, apesar de nao
serem conclusivos, valem a pena serem apontados como cuidados a serem tomados
pelos restaurantes na ado¢ao de medidas para que possam gerar maior percepcao de
valor nos clientes. Nesse sentido, foram encontradas, dentro dos dados coletados,
informacbes que alertam o0s estabelecimentos para as seguintes armadilhas: (1)
diferenciacao excessiva; (1) preco prémio alto demais; (lll) enfoque no produto e ndo na
cadeia de valores inteira. As demais armadilhas n&o foram evidenciadas nos comentarios
analisados.

No caso da diferenciacdo excessiva, o cuidado fica por conta do exagero no
quesito comida, falando mais especificamente em relagdo aos pratos e sabores
propostos. E necessario cuidado, baseado em alguns comentarios, para que a culinaria
apresentada nao ultrapasse os limites da cozinha oriental e descaracterize o produto por
exagero. Apesar de ndo ser uma reclamagao comum entre os clientes, 0 comentario n°78,
liga um alerta ao cuidado com esse aspecto para que uma percepc¢ao negativa nao seja
criada no cliente: “Exagero de sabores, no mau sentido. Se vocé gosta da culinaria
japonesa de raiz, ndo recomendo. Abundancia de pratos, sabores, texturas que acabam
deixando vocé com o estbmago satisfeito mas, com o paladar nem tanto [...]".

O segundo aspecto que pede o cuidado € o preco-prémio excessivamente alto, ou
seja, o valor cobrado passa ser alto demais. Isso foi verificado por alguns comentéarios
gue mostram inconformidade com o valor excessivo cobrado pelos restaurantes em
relacdo a experiéncia oferecida. Vale também ressaltar que, devido a um ambiente de
alta concorréncia, essa insatisfacdo abre espaco para os demais players inseridos no
mercado. O comentario n°61 expressa a questdo do preco-prémio alto demais, dado o
beneficio oferecido:

Antes o rodizio era maravilhoso, entretanto, caiu absurdamente. No rodizio de 99
reais (que nao é barato) tiraram os cogumelos, o peixe branco, o atum, o polvo.
Alem de diversas opg¢des que antes tinham e agora nao tem mais. Pra ter acesso
a essas opcdes (que é o basico de TODOS os rodizios), somente pagando o
rodizio mais caro que é de 129,00.
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Por fim, a armadilha mais comum verificada entre 0s comentéarios e que exige um
trabalho interno de melhoria nos restaurantes é a questao de “enfoque no produto e ndo
na cadeia de valores inteira”. Além de comentarios indicando a importancia de um bom
fornecimento de alimentos frescos, diversos comentarios verificam o atendimento
negativo apesar de uma comida agradavel, como exemplifica 0 comentéario 141: “Néao
vale. A comida até que estava boa, mas o atendimento foi péssimo, ainda levando em
consideracao que tinha mais garcom do que cliente na noite, acho que estavam com
pressa de ir embora, a impresséo que tive é que querem economizar no rodizio”.

Isso ressalta a importancia do alinhamento de toda a cadeia de valores para gerar
diferenciacdo através de uma experiéncia positiva em todos os aspectos. Comentarios
como esse ressaltam o produto, por si, ndo gera percepcdo de valor positiva. E
necessaria que o estabelecimento olhe para todos 0s aspectos que integram a
experiéncia do cliente. Por isso, vale a atencdo dos estabelecimentos para constantes
melhorias, optando por estratégias de dificil imitabilidade, ja que a facil reproducédo pode
colocar em xeque a percepcéao elevada de valor que uma organizacao possui, conforme
Porter (1992) e Barney e Hesterly (2017). Além disso, é preciso respeitar as ressalvas
feitas por Porter (1992) e De Carvalho e Laurindo (2010) sobre a necessidade de verificar
se as estratégias aplicadas nao terdo custos maiores que o0 preco-prémio adquirido.

Apresentadas as armadilhas de diferenciacdo relevantes nesta analise, e com o
objetivo de trazer um parametro geral para facilitar a percepcao dos restaurantes sobre
0s principais pontos de melhoria, os comentarios foram classificados a partir de um
diagrama de Veen, obedecendo o critério de divisdo dos sete grupos, de acordo com o
apresentado na metodologia. A analise dos comentarios trouxe o resultado evidenciado
na Figura 4. A partir dos dados apresentados, percebe-se que a percepc¢ao de valor do
cliente esta principalmente no item “atributos do produto e servigo” e “associagao interna

e entre empresas” e, principalmente, na interseccao entre os dois critérios.

Figura 4 — Diagrama de Veen para classificagdo dos resultados coletados

Revista Administracdao de Empresas Unicuritiba.
[Received/Recebido: Julho 09, 2022; Accepted/Aceito: Julho 14, 2022]
Este obra esta licenciado com uma Licenca Creative Commons Atribuicdo-NdoComercial 4.0 Internacional.



http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

—-

-»

— = e _ = /
ADMINISTRACAO DE e-issn: 2316-7548

o -
-

EMPR_ESAS EM REVISTA% :

Legenda

a — Atributos do produto ou servigo

b — Relac¢do entre empresas e consumidores

¢ — Associagdes internas e entre empresas

d - Atributos do produto ou servigo + relacdo entre empresas e consumidores

e - Atributos do produto ou servico + associacfes internas e entre empresas

f - Relagdo entre empresas e consumidores + associagdes internas e entre empresas
g - Atributos do produto ou servigo + relacdo entre empresas e consumidores +
associaces internas e entre empresas

Fonte: Elaborado pelos autores (2021)

Portanto, como sugestdo aos restaurantes ressalta-se como maior importancia a
atencdo a qualidade do produto oferecido, relacdo custo-beneficio (inseridos em
“atributos do produto ou servi¢o”) e atendimento do cliente (parte de “rela¢des internas e
entre empresas”). Esses mostraram-se os fatores de maior relevancia na construcao de
diferenciacdo. Juntos, os grupos “a” (atributos do produto ou servico), “c” (relacdes
internas e entre empresas) e “e” (intersec¢do entre os outros dois), somaram 486
mencgodes, sinalizando alta relevancia na construcdo de percepc¢éao de valor do cliente,
conforme salienta Zeithaml (1988), ao afirmar que a percepg¢édo de valor pode estar
associada a qualidade recebida relativa aquilo que € pago.

A atencéo a estes pontos justifica o apontamento de ater os diferenciais a critérios
gue sejam de fato relevantes aos clientes (PORTER, 1992; KOTLER; KELLER, 2012),
uma vez que os demais itens sdo de menor impacto ou entdo motivados pelos primeiros.
Por fim, a respeito da relacao entre empresa e cliente, representado nesta pesquisa pela
reputacdo que, segundo Barney e Hesterly (2017) quando é desenvolvida, tende a ser
duradoura, foi verificado que essa € um construto que parte dos fatores de maior
ocorréncia do diagrama. Portanto, dando atencdo a eles, o0 restaurante
consequentemente estruturara uma melhor relacdo com o cliente e, por consequéncia,

uma melhor reputagao.

CONCLUSOES
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Conclui-se deste estudo que o publico consumidor de restaurantes de culinaria japonesa
na cidade de Maringa-PR focaliza sua percepcao de valor, principalmente, na qualidade
do produto, relacdo custo-beneficio e atendimento para classificar um estabelecimento
como diferenciado em relacdo aos demais. Notou-se também que as bases de
diferenciacdo relevantes para adocdo de estratégias de melhorias séo: “atributos do
produto e servigo” e “associagao internas e entre empresas”. A base “relagao entre
empresas e consumidores” é importante, porém, reflexo das outras duas.

Considerando os restaurantes avaliados, percebeu-se que as ofertas presentes na
cidade de Maringa-PR suprem as necessidades dos clientes, oferecendo servicos e
experiéncias capazes de gerar percep¢ao positiva nos clientes. A ressalva vai para a
necessidade de melhorias, principalmente em relagdo a quesitos internos, como
treinamento para que setores de atendimento e cozinha estejam mais bem alinhados em
relacdo a qualidade. Outro ponto de ressalva é a inconsisténcia dos aspectos de
diferenciacdo, com excecdo da reputacdo (que configura dificil imitabilidade), ja que,
pelos comentarios, é possivel identificar que os critérios relevantes ao consumidor séo
de simples imitabilidade.

A pesquisa limita-se no ponto em que considera apenas 0s restaurantes que
trabalham com o sistema rodizio, ndo abrangendo o modelo a la carte. Outra limitagéo é
a utilizacdo exclusiva da plataforma Tripadvisor, como fonte de dados. Ademais, uma
ressalva final acerca dos resultados obtidos, é a interpretacdo do quesito “atendimento”
como um critério presente em “associagcdes internas e entre empresas”, o que foi
altamente impactante para que esse critério tenha obtido maior relevancia.

Diante disso, como sugestdes de futuros estudos, seriam pertinentes outras
pesquisas que englobem o ponto de vista interno dos restaurantes, tanto dos seus
gestores, como dos seus funcionarios. Com isso, seria possivel propor maiores
contribuicbes para a construgdo de valor para o cliente, em fatores que, a partir das
possibilidades reais dos restaurantes, possam culminar em diferenciacdo. Além disso

seria também interessante expandir a analise para restaurantes que trabalhem com
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outros sistemas além do rodizio, bem como outras fontes de dados disponiveis, como as

avaliacdes do google, ifood, aigfome e outras foodtechs.
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