MARKETING & GASTRONOMIA: SEGMENTAÇÃO DE MERCADO
No ramo gastronômico existe uma dualidade que, como sabemos, torna a atividade mais complexa. No artigo anterior, dissemos que a comida fornecida por um restaurante é percebida pelo consumidor como um bem tangível, mas é apreciada como bem intangível. Em lanchonetes ou em restaurantes de quilo, o que efetivamente tem maior peso é suprir a necessidade de alimentar-se – portanto o consumidor dá maior valor àquilo que é tangível: a quantidade de comida, o preço, a variedade nas formas de pagamento (vales, cheques refeição eletrônicos). Em um restaurante fino de cardápio se dará preferência às qualidades intangíveis, como a limpeza, a arrumação, a qualidade da comida, a variedade, a apresentação do prato, os sabores e as cores do prato e do ambiente, o atendimento. Obviamente que todas as divisões intermediárias existem de acordo com a segmentação de mercado ou público-alvo.
Uma das mais importantes tarefas que compõem uma campanha de marketing é definir com precisão qual o público do nicho de mercado em que o empreendimento gastronômico quer trabalhar. É a partir da definição do público consumidor que se deve elaborar todo o plano de abertura e funcionamento do negócio, desde a localização do empreendimento até sua estrutura de funcionamento, passando pelo tipo de serviço e tipo de alimento oferecido. Na verdade, todo o plano deve contribuir para a fidelização do cliente, pois o que se precisa para que o negócio seja rentável e dure, é que os clientes voltem assiduamente. Saber compatibilizar o serviço e o funcionamento do negócio com o público-alvo é a verdadeira forma de consolidar o empreendimento. A esta identificação precisa do público, com suas preferências, hábitos e condições de consumo, dá-se o nome de segmentação.
Dependendo do nicho de mercado ou do serviço procurado o consumidor apresenta preferências e hábitos diferentes. Consumidores não são engrenagens mecânicas a reproduzir comportamentos uniformes. Alimentar-se na hora do almoço é uma coisa, jantar com a família é diferente do hapy hour com os amigos, e o almoço ou jantar de negócios é outra coisa. As mesmas pessoas variam seus comportamentos e, portanto, seus desejos e preferências de acordo com o que procuram satisfazer, dando mais ênfase aos aspectos tangíveis ou intangíveis do ato de alimentar-se. Um empreendimento gastronômico pode atender satisfatoriamente vários destes momentos com serviços diferenciados, mas dificilmente atenderá com qualidade a todos eles. É melhor escolher bem que público se quer atender e que serviço se tem mais talento para oferecer.
A melhor forma de entender o nicho e o segmento de mercado que se pretende atender é pesquisar. A pesquisa é o grande segredo mercadológico de sistemas de mercado aberto. Economias de mercado pesquisam de forma permanente tudo e todos (clientes, concorrentes, preços, formas de serviços, talentos, estruturas de funcionamento, etc.), e em pormenores. Quanto mais detalhada a pesquisa de mercado mais ela revelará condições ótimas e lucrativas de atender às expectativas dos consumidores para cada momento de consumo. E atender a estas expectativas em detalhes muito próximos do desejado é o caminho para a fidelização, o retorno do cliente-consumidor e a propaganda boca a boca efetuada por ele.
A pesquisa pode e deve ser efetuada por especialistas de marketing e divide-se basicamente em dois grandes grupos: 1. a pesquisa primária ou direta; 2. a pesquisa secundária ou indireta. A pesquisa primária coloca frente a frente o pesquisador (representante do empreendedor) e o público. Usam-se formulários com perguntas direcionadas, questionários (múltipla escolha) ou mesmo entrevistas pessoais. Quanto maior o contato maior a possibilidade de perceber necessidades e expectativas ainda não atendidas (reclamações, sugestões), além, claro, de esse contato já predispor o futuro cliente-consumidor ao relacionamento com o negócio e produto-serviço a ser oferecido. Estes dados depois precisam ser tabulados e transformados em um Sistema de Informações de Marketing - SIM.
A pesquisa secundária é efetuada coletando-se informações de terceiros que já estão estabelecidos e já têm informações disponíveis sobre os hábitos e comportamentos, bem como exigências do público. Muitas vezes estas informações não são fáceis de conseguir devido à concorrência, mas hoje existem empresas especializadas que fazem este tipo de coleta e tabulação de informações oferecendo-as ao mercado a preços acessíveis. Obviamente, é preciso ter alguns cuidados quando se compra informações prontas sobre mercado: idoneidade, confiabilidade, o tamanho da amostragem, o período e o tipo de público a que se refere a pesquisa devem ser observados com rigor. De qualquer forma sem um SIM não há garantia de fidelizar os clientes-consunidores, simplesmente porque não será possível entender seus hábitos e comportamentos, e, portanto, atender em detalhes a seus anseios de consumo.
Pode ser que um negócio possa prosperar relativamente bem no começo sem a definição precisa do público e suas expectativas de consumo e atendimento. Mas dificilmente o negócio será duradouro e rentável sem fidelizar o cliente, e para isso é preciso pesquisar suas expectativas a cada situação de consumo. Muitos negócios jamais prosperam porque por trás de suas iniciativas não existem ações empreendedoras, como gerenciar com base em um SIM. Quando sofisticamos os negócios, mais e mais as variáveis intangíveis precisam ser pesquisadas e entendidas pelos empreendimentos. Quanto mais um empreendimento conseguir atingir os desejos ocultos de seus clientes mais definirá um lugar de excelência no mercado, e transformará seu público em seu melhor fator de propaganda. Mais longe estará de seus concorrentes e mais perto ficará de seus clientes!
Infelizmente muitos investidores não gostam ou não percebem a necessidade inicial de investir em planejamento de uma campanha de marketing (que não é só propaganda e promoção), e não investem em pesquisa para definir seu segmento de mercado e suas preferências e carências. Depois gastam muito mais correndo atrás deste conhecimento específico de seu nicho de mercado e seu público. Aí já pode ser tarde demais!

Falamos da necessidade de conhecer bem nosso público. No próximo artigo falaremos de Planejamento Estratégico de Negócios para conhecer melhor a nós mesmos. Até lá e bons negócios!
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