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Sumario

Num mundo globalizado, como é aquele em que vivemos hoje, as tendéncias, modas, habitos
de consumo e estilos de vida rapidamente se espalham e chegam a muitos cantos do mundo.
Neste momento uma das tendéncia em maior crescimento a nivel mundial na industria alimentar

é o setor de street food.

E sobre esse setor que vai incidir o presente caso de estudo, por ser um setor emergente, com
cada vez mais adeptos e que se esta a tornar uma tendéncia em Portugal, tal como ja o é, no

mundo inteiro.

A empresa a ser estudada dentro deste setor ¢ a “Comida de Rua” que ja conta com 3 anos de
atuacdo no mercado. O que se pretende aferir neste estudo é se a estratégia previamente definida

pela marca esta em consonancia com o posicionamento percebido pelos clientes.

Para a resolucdo deste caso sera feita uma analise estratégica aprofundada, avaliando a empresa
a nivel externo, interno e transversal de modo a ter todos dados necessarios para a realizacdo

da formulacéo estratégica.

Palavras-chave: Posicionamento, Estratégia, Comida de Rua



Abstract

In a globalized world, as is the one we live in, trends, fashions, consumer habits and lifestyles
rapidly spread and reach many corners of the world. Right now one of the fastest growing trend

in the global food industry is the street food sector.

It is on this sector that will focus the present case study, being an emerging sector with more

fans and that is becoming a trend in Portugal, as it already is, worldwide.

The company being studied within this sector is called "Comida de Rua" which already has
three years of experience in the market. The aim in this study is to assess the strategy previously

defined by the brand is in line with the positioning perceived by customers.

For the resolution of this case an in-depth strategic analysis will be done by assessing the
company to external, internal and cross-level in order to have all data necessary to carry out the

strategy formulation

Keywords: Positioning, Strategy, Street Food
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Posicionamento desejado vs. posicionamento percebido - Estudo de caso
pedagbgico da marca de street food “Comida de Rua”

1. Caso
1.1. Apresentacao do problema

O street food em Portugal ainda esta a dar os seus primeiros passos, mas apesar disso ja se sente
que veio para ficar. Com os diversos estilos e conceitos apresentados veio enriquecer ainda
mais um pais onde a gastronomia é um dos aspetos culturais mais marcantes. No entanto esta
tendéncia internacional ndo tem a ver apenas com comida, € muito mais do que isso e representa

uma forma de adaptacédo das cidades aos novos estilos de vida.

“A street food, enquanto fendmeno cosmopolita € uma nova tendéncia de estilo de vida e
constitui um novo paradigma na alimentacdo das pessoas que se define pela crescente
valorizacdo que as populacGes urbanas tém vindo a dar as atividades outdoor e aos estilos de

vida saudaveis.” (Batista, 2015)

A historia da “Comida de Rua” comec¢ou quando Isabel Tavares, estando gravida do seu terceiro
filho ficou desempregada. Com vontade e determinacdo ndo quis ficar de bracos cruzados e
decidiu que a melhor opcdo seria ter um negdcio por conta propria. Pelo seu gosto e o da sua
familia pela culinaria decidiu que o melhor setor para ter o seu neg6cio seria o da restauragdo
mas tendo em consideracao uma das principais barreiras a entrada que este setor tem, o elevado
investimento inicial, Isabel comegou a ponderar investir em algo que tivesse um investimento
mais apelativo, mas que trouxesse retorno. Pensou, entdo, em fazer o seu negdcio no setor da

comida de rua — street food, e nasce, assim, a marca “Comida de Rua”.

Passados dois anos de operacdo na cidade do Porto Isabel comeca a pensar no processo de
expansdo. Vé em Lisboa um mercado com enorme potencial para a sua marca, tanto pelo
conceito que a marca detém se adaptar muito bem a Lisboa, como pelo facto que o estilo de
vida da capital ser ainda mais propicio ao negécio de street food. Para tornar este projeto
realidade foi ao programa Shark Tank Portugal de forma a conseguir financiamento para
investir em mais motas e montar toda a operacdo em Lisboa. Conseguiu, assim, o apoio do
investidor Tim Vieira que lhe concedeu 50.000 € por 45 % da sua empresa. Mais importante do
que isso, foi o facto de ter ganho um parceiro de negécio que lhe trouxe visibilidade a marca e

gue contribui com a sua ampla experiéncia profissional e com a sua vasta rede de network.

A sua participacdo neste programa valeu-lhe o crescimento das suas vendas em 25%,
fruto da vinda para Lisboa e da notoriedade que a marca ganhou pela sua presenca neste

programa e por estar vinculada a uma personalidade como o Tim Vieira.
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1.2. Sector do street food

1.2.1. Tendéncia do street food no Mundo
Ja desde os tempos da Grécia antiga que se ouve falar em comida de rua. Naquele tempo surgiu
através dos vendedores de peixe frito nas ruas de Atenas e até aos dias de hoje tem-se assistido

a alteracGes que visam adaptar-se aos tempos e as necessidades da sociedade. (Batista, 2015)

O Steet Food moderno surgiu nos Estados Unidos com as food trucks nos centros empresariais
com ofertas de refeices mais variadas e que se distinguem muito do que existia até ao
momento, mais conhecido como venda ambulante. O boom do crescimento do street food nos
Estado Unidos tem-se dado desde 2007 até ao presente, apresentando um crescimento rapido
comparativamente com a restante inddstria de restauracdo. (Weber, 2012)

Segundo a Associacdo Nacional de Restauracdo dos Estados Unidos, o mercado das food
trucks, em 2011, era o sector com maior crescimento no sector da restauracdo apesar das
variacdes na economia que este setor tem enfrentado. No ano de 2011 estimou-se que a industria

representasse 630 milhGes de dolares. (Weber, 2012)

Os fatores que influenciam o crescimento do setor do street food s&o variadissimos e prendem-
se na sua grande parte com a conjuntura econdmica e social que se tem vindo a viver nos ultimos
anos a nivel global. Por um lado a crise econdmica faz com que as familias tenham menos
dinheiro disponivel que tem consequéncias tanto para os investidores, pois dificilmente
conseguem empreender num setor que exija um investimento inicial muito elevado, tornando
apelativo o investimento em food trucks, como para os consumidores que ndo tém tanto dinheiro

disponivel para gastar e procuram solucfes que aliem a qualidade e o preco.

Pelas limitacGes de espaco as food trucks especializam-se em poucos ou apenas um produto de

forma a garantirem que o que fazem, é com muita qualidade e precos competitivos.

Outro fator que influencia o crescimento das food trucks é a crescente importancia que a
sociedade tem vindo a dar ao social media pois através das diferentes redes sociais 0s
consumidores conseguem saber a localizacdo geografica e programas dos diferentes food

trucks.

Também se tem verificado uma melhoria na qualidade e na variedade dos produtos encontrada
neste setor, apesar de serem confecionados em espacgos reduzidos as carrinhas estdo preparadas

e higienizadas de modo a proporcionar a maxima qualidade de confecéo. (Weber, 2012)
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“A street food moderna surge com a abertura dos mercados ocidentais a novas ideias de negécio
que desafiem o status quo e da crescente preocupacdo das suas populagcdes com a inovagio.”
(Batista, 2015)

A influéncia do conceito moderno de street food vem de alguns paises em vias de
desenvolvimento, maioritariamente da Asia, onde a variedade de temperos e sabores se
destacam, para além de ser muito comum a venda de comida na rua, onde as pessoas conseguem
experienciar o sabor da cultura e das regides. As pessoas que la vao acabam por voltar com o
paladar apurado pelos novos sabores e acabam por adaptar o conceito para algo mais moderno
e ocidental. (Batista, 2015)

As cidades onde o street food tem mais destaque a nivel internacional sdo as cidades de Londres
e Nova lorque. No entanto, as restantes cidades Europeias também tém revelado um
crescimento exponencial nos ultimos anos e consegue prever-se um aumento significativo deste

fendmeno que tem cada vez mais seguidores. Segundo a associacdo portuguesa de street food
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1.2.2. Tendéncia do street food em Portugal
O street food em Portugal ainda & um fenémeno muito recente, tal como ja foi referido teve um
crescimento exponencial entre 2014 e 2015, tem uma previsdo de crescimento de 20% por ano
e um potencial de receita anual de 2.5 milhGes de euros, segundo a associacao de street food
Portugal. No entanto, os resultados obtidos até agora tem sido bastante encorajadores e, talvez
por isso, tem atraido tanto investimento e despertado o espirito empreendedor de muitos jovens.
E uma tendéncia no mundo inteiro e Portugal ndo podia deixar-se ficar para tras. Portugueses
que viajaram para o exterior foram descobrindo e trazendo o conceito por se tratar de algo

trendy, que combina bem com a nossa cultura e que vem a enriquecer ainda mais o pais.

Segundo José Barralho, vice-presidente da Associacdo street food Portugal, haviam em
Portugal cerca de 20 food trucks a finais de 2014, nimero que cresceu 550% em apenas 6 meses,

pois no verdo de 2015 ja contavam com 130 food trucks a operar no pais.

Em Abril do presente ano assistiu-se ao primeiro festival Europeu de street food a decorrer em
Portugal, mais especificamente nos jardins do casino do Estoril. Segundo noticia do jornal i, do
dia 18/08/2015 o festival contou com a participacdo de cerca de 50 empresarios do ramo,
pertencentes a 7 paises europeus. Por 14 passaram mais de 100.000 pessoas 0 que rendeu uma
faturagdo de cerca de 350.000 €. Devido ao sucesso que foi o festival rapidamente se
organizaram novos eventos da area que sO contribuiram para a notoriedade da street food e das

SuaS marcas.

O turismo é um setor que contribui muito para as vendas e o sucesso do street food. O
crescimento deste setor em Portugal é importantissimo para o crescimento sustentavel da
economia do pais, que por sua vez traz melhorias significativas a muitas areas de negdcio entre
elas a restauracdo. Segundo noticia da revista Visdo de Maio de 2014, “Portugal esta na Moda”
isto em grande parte gragas aos variadissimos prémios que tem recebido nas mais diversas
areas. Portugal é, cada vez mais, conhecido no mundo e pelas melhores razdes, fazendo com
que seja uma opc¢do de visita para os turistas. Os turistas sentem-se atraidos pelo pais pelas
praias, pelas paisagens, pelos hotéis, pelo café, pelo vinho, pelos festivais e muito também pela

gastronomia, famosa por ser das melhores do mundo.

Uma caracteristica interessante do turismo € que este ndo acontece apenas nos meses de verao,
muitos turistas preferem meses mais frescos ou mesmo do inverno onde a estadia pode ser mais

confortavel e ndo tdo cansativa nem tdo confusa. Para a street food isto sdo excelentes noticias

4
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pois no verdo permite tirar 0 maximo partido tanto dos locais como dos turistas, através da
participacdo em festivais de verdo e aproveitando o bom tempo e nos meses mais frios pode
aproveitar os pontos-chave da cidade onde os turistas estdo mais presentes e promover por la
os diferentes negdcios de street food. Dado que este setor é muito recente, ainda ndo houve
oportunidade de experienciar o verdadeiro negocio em pleno inverno. De forma a ultrapassar a
possivel relutdncia inicial dos portugueses comerem na rua apesar do frio, que noutros paises é
completamente natural, deverdo ser organizados eventos que incitem as pessoas a estar na rua
para se divertirem, conviverem e comerem, apesar de o termdmetro apontar para temperaturas
mais baixas. Estes eventos beneficiardo igualmente o turismo, sendo mais uma atracdo e

entretenimento para quem esté cé de visita.

Habitualmente considera-se que street food e venda ambulante partilham o mesmo conceito, no

entanto, como se vera de seguida 0s mesmos sdo bastante dispares.

Uma das razdes de esta ideia existir na mente do consumidor é o facto do street food ainda ser
muito recente em Portugal, € uma tendéncia que ainda agora comecgou a dar 0s seus primeiros
passos e por esta razdo o consumidor associa-a ao que ja conhece, ou se assemelha a street food,
a Venda Ambulante ou Roulottes de venda de comida. Mas vistas bem as coisas existem
diferencas significativas entre estes dois conceitos. Um consumidor mais atento percebe que as
atuais food trucks tém em comum o cuidado com a imagem geral da marca seja através do
design, do nome, do logétipo, ou do estilo de veiculo utilizado, tém um marketing a medida do
negocio e para além disso mantém uma atencdo constante as redes sociais que promovem a
marca por forma a manter a imagem de marca na mente do consumidor. Por outro lado a
tradicional venda ambulante usualmente ndo tem uma marca, ndo existe uma forma de o
consumidor distinguir uma roulotte de outra, sem ser pelo facto de costumarem operar sempre
nos mesmos locais, enquanto na street food a marca € importantissima para a difusao e sucesso,
pois tém que existir um reconhecimento por parte do consumidor, uma associa¢do dos produtos,
do atendimento e da imagem & marca. No anexo 1, podem ver-se duas imagens comparativas

entre os conceitos de comida de rua e de venda ambulante.

Uma caracteristica marcante na street food é o facto de cada food truck usualmente se focar
apenas num produto — Mono-produto. Ha um cuidado na especializa¢do que traz vantagens
tanto para os consumidores como para 0s promotores na area, pois desta forma cada food truck

podera especializar-se nesse produto, o que permite obter produtos de boa qualidade a precos
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competitivos tornando a experiéncia do cliente um momento marcante, que ira certamente

repetir e recomendar.

Tabela 1 - Caracteristicas da Venda ambulante e do street food

Venda Ambulante ‘ street food
Comida comum Comida especializada e diferenciada
Multi-produto Mono-produto
Foco na expedicéo rapida do produto Foco na experiéncia do consumidor
Fraca apresentacdo do veiculo Grande preocupacao com a estética do negdcio

Marketing f na localizaca rafi . .
arketing focado na localizagdo geografica da Marketing focado no desenvolvimento da marca

venda

Auséncia dos social media Forte aposta na publicidade digital

Fraca diferenciagdo do negécio Forte diferenciacdo do negdcio

Plataforma de venda com pouca mobilidade Plataforma de venda com muita mobilidade

Plataforma com elevada perturbacéo visual do

. . Plataforma adaptavel ao ambiente circundante
meio ambiente

Fonte: BATISTA, J. Street food & food trucks — o guia do investidor.

1.3. A marca “Comida de Rua”

1.3.1. Origem

“Comida de Rua” surgiu em 2012 na cidade do Porto fruto do empreendedorismo de Isabel
Tavares e da sua familia. Decidiram investir num negdcio na area da restauracéo, pelo gosto
que a familia partilhava por este setor. Por forma a ndo ser necessario um elevado investimento
inicial, que é o que um negdcio tradicional requere, e conhecendo a tendéncia que estava a
crescer em todo o mundo, e mais recentemente na europa, decidiu investir numa food truck e

empreender no street food.

A empresa Kiosque street food, foi a responsavel por adaptar uma mota piaggio as necessidades
gue a “Comida de Rua” exigia, na pratica conseguiram colocar uma cozinha sobre uma mota,
com todas as condicdes para o perfeito funcionamento da mesma. A adaptacdo contou com a
transformacéo com teto elevatorio APE 400 classic, design exclusivo, sistema de frio, extracdo
de fumos e sistema de 4gua, e mais 0s equipamentos essenciais que uma cozinha necessita. (site

Kiosque street food)
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“Mais que uma cozinha sobre rodas, a “Comida de Rua” é uma homenagem a criatividade e ao

talento da gastronomia portuguesa” Site “Comida de Rua”

A criacdo das famosas sandes teve varias origens. Inicialmente comecaram por conceber a
sandes de Leitdo, da autoria da promotora do projeto, Isabel e a sua familia. Posteriormente
passaram a ter a colaboracgéo do chef Elisio Bernardes, que trouxe a “Comida de Rua” um toque

mais sofisticado, cuidado e gourmet.

“(...) Assim surgiu o conceito da “Comida de Rua”: Levar para a rua comida de qualidade,
cuidada e acessivel a toda a gente” (Isabel Tavares, no programa de televisdo Shark Tank

Portugal)

1.3.2. Crescimento

Segundo entrevista dada pela Isabel Tavares ao Pablico em Maio de 2013, o futuro da “Comida
de Rua” passava por dois caminhos que também poderiam ser feitos em simultaneo: Por um
lado a empresa considerava que a expansdo era um caminho natural, sendo que, consideram
que Lisboa tem muito potencial para este tipo de negocio. Por outro lado a empresa tem a ideia
de experimentar outro tipo de veiculos, mantendo sempre o conceito de proximidade.

A participagdo no programa Shark Tank tinha como objetivo angariar investimento que
permitisse comegar 0 processo de expansdo, que seria inicialmente para Lisboa. No Porto ja
contava com duas motas, uma no Mercado Municipal de Matosinhos e a outra na Estacdo Metro
da Sr2. da Hora e ja com planos para a abertura do terceiro ponto de venda numa outra estacao
de metro da cidade do Porto.

A marca acabou por vir para Lisboa, apesar de atualmente apenas funcionar em festivais e
eventos e no Porto investiu em dois pontos fixos que também servem de apoio as 3 motas que

circulam na cidade.

1.3.3. Concorréncia

Um aspeto interessante sobre a street food é o facto de a concorréncia ser muitas vezes vista
como uma parceria € ndo como uma competicdo. (Batista, 2015) Isto acontece porque neste
setor h& a necessidade de existirem diversas marcas e conceitos, que em muitos casos sdo
complementares uns dos outros. Para além disso, o facto de este setor ser tdo recente faz com
que os esforgos tenham que ser feitos em conjunto, em prol do sucesso de todos e de tornar o

street food um setor viavel, confidvel e em que muitos possam investir.
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Em muitos paises existem ruas inteiras destinadas ao street food, que funcionam um pouco
como as Food Courts dos centros comerciais. Quando os consumidores pretendem comer uma
refeicdo dirigem-se aquele local e tém uma panoplia de opg¢des, com food trucks desde as
entradas, passando por opcdes de peixe, carne, vegetarianas, de comida mexicana, tailandesa,
chinesa, japonesa, enfim, é possivel encontrar food trucks com comida de todas as partes do
mundo, e depois ainda podem deliciar-se com as mais variadas sobremesas e até bebidas para
acompanhar as refei¢oes.

O proprio Tim Vieira, ao saber disto, fez questdo que as marcas de street food em que investiu
partilhassem projetos juntas e criassem uma sinergia e uma partilha de conhecimento que s6 a

beneficio de todos, principalmente do cliente.

“Quem opera neste negocio sabe que a unido faz a forga, que vende mais quando junta sinergias
com outros projetos e que, perante a inevitabilidade da concorréncia, serd mais benéfico para
toda a industria se ela estiver preparada para honrar e desenvolver a comida de rua.” (Batista,

2012)

Falando em concorréncia direta, a “Comida de Rua” considera seus concorrentes todas aquelas
marcas que oferecam um produto, um servico e uma experiéncia semelhante a que a marca
apresenta aos seus clientes. Ora em termos praticos a concorréncia da “Comida de Rua” serdo
todos os food trucks ou estabelecimentos de street food que tenham uma oferta baseada em
refeicOes ligeiras, que tém como base 0 pdo ou seus semelhantes e que oferecam um pouco mais
do que o mercado esta habituado, principalmente em questdes a que o consumidor da tanta

importancia tal como a qualidade dos produtos/ ingredientes e o atendimento.

As diferentes marcas de street food concorrentes da “Comida de Rua” apresentam-se no
seguinte quadro, onde sdo apresentadas as avaliacdes que os clientes lhes ddo nas diversas
plataformas disponiveis para o efeito, tais como facebook, zomato e foursquare, para além disso
apresenta-se também o preco médio por pessoa, segundo informacdo na pagina da zomato ou

da foursquare.
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Tabela 2- Concorréncia da ""Comida de Rua', avaliagdo feita pelo cliente e precos médios
praticados

. o o o Preco
Tipo de e Avaliacdo Avaliagdo Avaliagdo . § o
) Localizagdo aproximado por Observagées
comida Facebook  Zomato Foursquare
pessoa
Loja Estagdo Metr m na ! .
j : ¢do eEo s'e } doesta a€ Loja
Hospita de S. Jodo avaliagoes presente
-Lc?Ja Mercad(? 33 nao esta L€ Loja
Municipal Matosinhos presente
M i M a ]
ota Saida de Metro s'em~ ndo esta s€ Mota
Sra da Hora avaliagoes presente
Comida de Rua 4,6 - - - - - -
Mota Mercado Lionesa ndo esta ndo esta sem '|nforr,nagao Mota
presente presente disponivel
Mota Saida de Metro da ndo esta ndo esta sem informagdo
Sandes X X ) Mota
Trindade presente presente disponivel
Mota para eventos ndo esta ndo esta sem informagdo Mota
Lisboa presente presente disponivel
~ sem sem
Sandes na Rua Parque das NagGes 4,9 L L 4€ Food Truck
avaliagOes | avaliagOes
Tud'o molho - e fé na sem ndo esta ndo esta sem informagdo
R Eventos L X ) Food Truck
sandwich avaliagoes presente presente disponivel
~ 4
Vespa Gourmet Belém 5 3,3 nao esta 4 € Mota
presente
Bagels The Skinny Bagel Belém s'em~ 4,3 s.em~ 6€ Food Truck
avaliagoes avaliagdes
~ % ~ % inf ~
100% Saboroso Praga de Espanha 4,9 ndo esta nao esta sem -|n orr:nagao Mota
Vegetariana/ presente presente disponivel
Saudavel z 4 3 4 i 3
. ndo esta ndo estad sem informagdo
The wrepe van Cascais 5 ,m ) § Atrelado
presente presente disponivel
. i C.C. Alvalad .
Cachorro Vadio Quiosque valade 4,9 3,5 s‘em~ 5€ Mota + Quiosque
+Mota para eventos avaliagdes
Av. da Liberdade 4,1 3,7 7,2 7,50 € Quiosque com esplanada
Hotdog lovers
Cachorros .
Av. Alvares Cabral 4,3 3,5 6,1 5€ Loja com esplanada
Quentes
. . sem sem ndo esta sem informagdo
Pin Up Van Alcabideche oL L ,' ) § Food Truck
avaliagdes | avaliagdes presente disponivel
Chamo's Hot Dog Sdo Sebastla? - El Corte 5 s.em~ ndo esta 6€ Mota
Inglés avaliagoes presente

Fonte: Autor

Como se pode verificar pela tabela anterior, os concorrentes da “Comida de Rua” sdo conceitos

que se situam, como pontos habituais, zonas centrais da cidade de Lisboa, exceto quando estdo

em eventos. A categoria das Sandes é a que apresenta pre¢os médios mais baixos. Constata-se

que hé muita falta de informagao nestas plataformas, tanto relativamente a “Comida de Rua”

como dos seus concorrentes. O esforco de comunicagdo e de marketing é fundamental neste

negocio, uma cuidada manutencdo da marca online torna-se fundamental para que a marca se

mantenha presente na mente do consumidor.
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1.3.4. Marketing

1.3.4.1.  Produto

Os produtos da “Comida de Rua” sdo sandes criadas pelo chef Elisio Bernardes e pela
cozinheira Mi que conjugam sempre ingredientes bem conhecidos pelas pessoas, por se tratar
de produtos comuns ou nacionais, que posteriormente, com a combinagéo com outros produtos,
Ihe confira um toque gourmet. Existem nestas sandes um cuidado especial na confe¢do pois ha
a necessidade de desassociar o conceito de comida de rua com o conceito de fast food e de
venda ambulante. Hoje o conceito de street food é muito diferente, ndo se pretende
comercializar comida répida de pouca qualidade e com baixo teor nutricional, antes pelo
contrério, a street food pretende trazer conceitos diferentes, que primem pela qualidade e
diferenciagdo, e € isso que a “Comida de Rua” pretende com os seus produtos. Utilizando
produtos “diferentes” e mais gourmet, que transmitam ao cliente o cuidado e qualidade na

confecgéo.

Isabel Tavares participou numa reportagem realizada pelo projeto de Mr. Cool Pictures, “Same
old new Porto” que tem como intuito dar a conhecer o Porto através de historias ¢ mostrar
conceitos mais trendy. Nesta reportagem ela explica o conceito da “Comida de Rua” e fala do
tipo de produto que a marca tem. O que a “Comida de Rua” pretende é ter produtos conhecidos
(convencionais ou tradicionais) mas sempre com um toque especial, ou seja, com um

acompanhamento de ingredientes que Ihe deem um toque gourmet
“Toques especiais em coisas conhecidas” Isabel Tavares
As sandes mais conceituadas e que estdo presentes em todos 0s pontos de venda do pais séo:

- Frango - Sandes de bife de frango grelhado, mix de cogumelos, queijo ilha e ricula em pao

de semente de sésamo barrado com pasta de tomate seco;

- Novilho - Sandes de vitela assada fatiada e queijo de cabra em pdo de agua barrado com

compota de cebola refogada em azeite e vinho do Porto

- Veggie - Sandes de mix de cogumelos refogados em azeite, tomate e alho com reducdo de

vinagre balsdmico em pdo com sementes de sesamo barrado com pasta de tomate seco.
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Esta é a oferta presente nos festivais e eventos de todo o pais, Lisboa inclusive. Na cidade do
Porto, pelo facto de a marca ter dois pontos de venda fixos € possivel ter um menu mais alargado

tanto nas lojas como nas motas.

Imagem 1 - Menu ""Comida de Rua' para eventos

Tabeta de Pregos

WOUPESLIO a00¢  WAYTOOEUCSE - 1.85¢

Sgua 15, Conie
ETOX 0.2 s >

@ - BEFRGERANTE 0,300 / 54 il
CERVEM 033033

Limoriada 028

Sopa SAND
Balate Fuita

of=  ACOMPANKAMENTO OM]DA@W

Os menus existentes sdo compostos pela sandes + bebida (que pode ser limonada ou agua.
Existem outras op¢Oes como detox, refrigerante ou cerveja mas com um acréscimo de 0.50€)

ou acompanhamento (que pode ser sopa ou batata frita)

1.3.4.2. Prego

Como ja foi referido, na cidade do Porto a “Comida de Rua” tem a vantagem de ter o apoio de
um local fixo (loja) no mercado de Matosinhos, que funciona como base operacional para apoio
as motas, o que Ihes permite ter a disposicao dos clientes uma variedade maior de produtos. Os

precos rondam aproximadamente os 4 €.

Em Lisboa e eventos de todo o pais servem o menu que é composto pela sandes a escolha e a

opcao de bebida ou acompanhamento por apenas 5€

O prego a primeira vista parece um pouco elevado pelo facto de serem 4/5€ por uma sandes, no
entanto, verificando-se o tipo de ingredientes que fazem parte destas sandes, rapidamente se
conclui que o prego é justificado pela qualidade dos ingredientes, e mesmo pelas combinacGes

dos mesmos, que foram criados com o maior cuidado pelo chef de cozinha Elisio Bernardes.

11
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1.3.4.3. Comunicacéo

O estilo de vida que as pessoas levam hoje em dia, onde sentem a necessidade de estar
constantemente “ligados” as redes sociais e a partilhar com o mundo os momentos do seu dia
vem facilitar bastante o trabalho dos promotores de street food pois, sem as redes sociais,
comunicar com os clientes seria muito mais dificil. Neste momento é possivel estar em
comunicacdo constante com o cliente. Se 0 mesmo pretende dirigir-se a food truck da sua
preferéncia e deliciar-se com uma refeicdo na mesma basta ir a uma das plataformas online
disponiveis (Facebook, Instagram, Tweeter, Zomato, Foursquare, etc) e acedendo ao perfil da
marca fica a saber onde a pode encontrar. Em Portugal ainda ndo se criou muito este habito, até
porque a street food ainda esta a comegar e 0s consumidores ainda estdo a descobrir 0 seu
funcionamento, mas nos paises onde a street food esta muito em voga, a comunicacao online

das marcas é muito intensiva e exigente.

A street food veio mudar completamente os paradigmas existentes sobre comida de rua, ou o
gue se conhecia como venda ambulante. Uma das caracteristicas mais marcantes na transicdo
entre venda ambulante a street food, € a comunicacdo e tudo o que a engloba. Torna-se
fundamental na street food ter uma comunicacao eficaz, oportuna e certeira, para além de uma
imagem cuidada, que demonstre bom gosto, que diferencie e que identifique a marca sem

margem para davidas.

De seguida apresentam-se alguns dos aspetos fundamentais da comunicacéo para a “Comida de

Rua”.

Imagem de marca:

A imagem da marca “Comida de Rua” alia modernidade e vanguardismo com tradicionalismo.
As cores e design utilizado tem a capacidade de transmitir o conceito por tras da marca, pois a
“Comida de Rua” pretende ser uma marca que utiliza produtos conhecidos da tradicdo
portuguesa que de uma forma cuidada os junta criando produtos de excelente qualidade mas de
uma forma arrojada (sobre uma mota piaggio). A imagem 2 apresenta um exemplo da imagem

da marca, tal como se refere.
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Imagem 2- Imagem de marca

SANDES co
TALINTOPORTUGUES

Fonte: Site da marca “Comida de Rua”

Motas:

A imagem da mota é um dos componentes que pretendem atrair os clientes, é uma das
envolvéncias no ato de consumir os produtos da marca. Tal como Isabel Tavares refere em
reportagem ao Publico o que atrai os consumidores a experimentarem a “Comida de Rua” ndo
é s6 a comida mas toda a envolvéncia e o veiculo é uma das caracteristicas que atraem 0s
clientes, pois estes vendo a limpeza da mota, a sua imagem apelativa, e o facto de num espaco
tdo reduzido e improvavel funcionar uma cozinha 100% operacional sentem-se impulsionados

a comprovar que a imagem que transparece é verdadeira.
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Imagem 3 - Mota Piaggio APE 400 transformada

Fonte: Site da marca “Comida de Rua”

Slogan:
O slogan da marca é simples e transparece o conceito e identidade da marca "Sandes com

talento portugués”

Plataformas Online:

Como ja foi referido a presenca de marcas de street food nas plataformas online € algo
fundamental e que requer algum tempo e dedicacdo. Os clientes gostam de sentir que a sua
marca esta sempre presente. E de extrema importancia manter os perfis online atualizados e

tentar manter o target sempre a par dos movimentos da marca.

A “Comida de Rua” pelo facto de, neste momento, ter varias localiza¢des pelo pais, precisa ter
uma atencdo redobrada na gestdo das suas paginas e na sua presenca online. No momento em
que esta tese esta a ser realizada, a marca apenas possui uma pagina de facebook onde comunica
para todo o pais em relacdo a todos o0s pontos de venda (motas, eventos e lojas). No entanto, é
visivel que ha uma maior atencéo dada aos locais da cidade do Porto e ndo é clara a informacao
dos varios sitios onde a marca esta presente, pois na pagina apenas tem como morada o mercado
de Matosinhos. Torna-se dificil para uma pessoa de Lisboa conseguir saber onde encontrar a
“Comida de Rua” pois, ndo tendo locais fixos, cabe a marca comunicar intensivamente as
localizacBes, horarios e oferta que tem para oferecer. E importante salientar que a marca tem o

cuidado de responder a todas as avaliagdes e opinides que séo feitas pelos clientes no facebook,
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na area das criticas, e no caso de avaliacfes ou opinides desfavoraveis ou negativas, procura
saber as razdes das mesmas e solucionar o problema, isto € uma acdo muito importante, pois o
cliente sente que esta a ser ouvido e que ao dar a sua critica construtiva esta a contribuir para

que se alcance o servicgo de exceléncia.

Relativamente a conta de instagram acontece a mesma situacdo que na pagina de facebook, mas
tratando-se o instagram de uma rede social onde se partilham imagens, o problema nédo esta na
informacdo, ou falta dela, mas sim no facto de as imagens que sdo publicadas nos ultimos
tempos serem apenas imagens das lojas, deixando muito de parte as motas. Um instagram que
tenha sempre conteddos novos, pertinentes e interessantes € muito importante para transparecer

aos clientes aquilo que a street food é: trendy e atual.

Na zomato a marca s6 aparece nas lojas do mercado de Matosinhos e da Estacdo de metro do
Hospital de S. Jodo. Relativamente as motas sé tem pagina para a mota presente na saida de
metro da Senhora da Hora. As restantes localizacdes ndo tém nenhuma referéncia no site da
zomato. Este site € importante pois é muito utilizado pelos consumidores para darem a sua
opinido relativamente aos locais que frequentam. Apesar de existirem alguns comentarios de
clientes a marca ndo déa resposta nesta plataforma online. Precisa aumentar a sua presenca na
zomato de forma a estar atenta as opinibes dos clientes e mesmo a movimentacdo da
concorréncia (tanto as opinides dos clientes da concorréncia como a forma como a concorréncia

lida com 0s mesmos)

A presenca da marca no site corporativo mostra a imagem apelativa da mesma e 0s seus
produtos mais conhecidos (As trés sandes dos menus). E um site bonito e apelativo, mas com
informacdo estatica que ndo é atualizada (por exemplo os locais onde a marca esta)

“Comida de Rua” esta presente em diversas plataformas online, que a mantem ligada aos seus

clientes. Pode ser encontrada:

- No site da “Comida de Rua”: http://www.comidaderua.pt/

- No facebook: https://www.facebook.com/comidarua?fref=ts

- No instagram: https://instagram.com/isa_teles_tavares/

- Na zomato: https://www.zomato.com/pt/porto/comida-de-rua-matosinhos;
https://www.zomato.com/pt/porto/comida-de-rua-senhora-da-hora;

https://www.zomato.com/pt/porto/comida-de-rua-paranhos.
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1.3.4.4. Distribuicdo

Num setor como € o do street food a localizacédo e distribuicdo geogréafica sdo um dos aspetos
mais importantes do negdcio. Por outro lado uma das vantagens competitivas do street food
comparativamente com a Restauracdo tradicional é a mobilidade. Os promotores das marcas
estabelecem pontos geograficos onde estao presentes, que ndo deverdo ser sempre 0S mesmaos,

correndo o risco de se estar a desperdicar a verdadeira esséncia de street food.

A localizac&o é um ponto fulcral deste negdcio, aliada & comunicacéo. E fundamental que exista
uma excelente comunicacao com os clientes, de forma a estarem bem informados dos locais em

ue a marca esta presente.

A marca “Comida de Rua” pode ser encontrada em diversos locais na cidade do Porto e de

Lisboa, sendo que em Lisboa apenas estdo presentes nas motas em festivais e eventos

Motas:

Lisboa - Apenas em eventos

- No Mercado da Lionesa;
- Junto a saida de metro Senhora da Hora;

- Junto a saida do metro da Trindade

Lojas com pontos de venda fixos

- Loja do mercado municipal de )

Matosinhos;

- Loja Estacdo de Metro do Hospital de

Séo Jodo
J
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Presenca em festivais e eventos:

A presenca em eventos é muito importante para dinamizar o negécio e para dar notoriedade a
marca. Cada vez mais as pessoas vao a este tipo de organizagdes pois oferecem alternativas
interessantes e diferentes. Para a street food é muito importante a existéncia destes eventos, pois
¢ uma forma de juntar um grande numero de pessoas no mesmo especo, estando elas
descontraidas e sem a pressdo do dia-a-dia o que podera facilmente fazé-las associar a marca a
momentos agradaveis e onde se sentem bem. No anexo 3 pode ser consultada uma listagem de

eventos e festivais onde a marca tem estado presente.

1.3.5. Cliente
“Somos, cada vez mais, consumidores on-the-go e isso favorece a street food, conveniente,

acessivel e de qualidade.” (Site da Associacdo de street food Portugal)

A “Comida de Rua” tem um tipo de comida que agrada a clientes de todas as idades. Com
produtos que se comem “com as mdos” sem a necessidade de acessorios, adapta-se as

necessidades e a correria normal do dia-a-dia, sendo um produto pratico e conveniente.

O cliente da “Comida de Rua” é um cliente atento as tendéncias, informado e que gosta da
atencdo e o cuidado ao detalhe. A sua maior prioridade é a qualidade dos produtos mas que,

neste setor, tem obrigatoriamente que estar aliado a rapidez de confecéo.

E um cliente moderno, ligado as redes sociais e em contacto com o mundo, sabe que a street

food esta na moda no mundo e vem para Portugal, para ficar.

1.3.5.1.  Estudo do cliente

Foi realizado um inquérito direcionado aos clientes da “Comida de Rua” para perceber de que
forma percecionam a marca. Este inquérito foi realizado através dos Formularios do Google
Drive e encaminhados para todos as pessoas que haviam deixado uma avaliagdo a marca na sua
pagina do Facebook. Apesar de 0 nimero de respostas conseguidas ndo ter sido muito elevado,
permitiu ter uma nogdo dos aspetos mais importantes a reter sobre os clientes de street food e

sobretudo da marca “Comida de Rua”

Este estudo reflete a mudanga que se comeca a sentir no setor do street food, pois 0s
consumidores comegam a deixar de ver a street food como um mercado onde a comida ndo é
cuidada, nem com ingredientes de qualidade, comegcam a reconhecer que a street food é um

grande improvement a antiga venda ambulante, pela limpeza, pela imagem, pelo bom gosto,
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pela diferenciacdo que as varias marcas de street food fazem questdo de marcar, através de
combinag6es improvaveis de ingredientes, através da introducéo de conceitos inexistentes até
entdo como é o caso de marcas de comida de rua vegetariana, para as pessoas que tém uma
grande preocupacdo com a alimentagdo. Isto consegue-se perceber através dos atributos que
os consumidores de street food mais valorizam em marcas deste conceito, pois através do estudo
realizado consegue constatar-se que colocam em primeiro lugar a qualidade da comida,
representando 25% das opiniGes. Para os consumidores o sabor da comida tem a mesma
importancia que o preco, que representa um peso de 19 %, isto da-nos a entender que apesar de
o0 consumidor valorizar amplamente o sabor e a qualidade dos produtos que consome néo esta
disposto a despender muito dinheiro para o fazer. De seguida consideram a simpatia como 0
quarto atributo com maior importancia. Por ultimo, consideram que a rapidez, a imagem e 0

facto de ser um conceito diferente sdo caracteristicas as quais ddo valor neste tipo de mercados.

Os consumidores de street food que foram inquiridos ndo tém por habito consultar as redes
sociais para estarem a par da localizacdo das marcas de street food que costumam frequentar,
esta tendéncia é muito utilizada em paises onde a street food esta muito difundida. Por um lado,
nesses locais as food trucks ndo tém sé um ponto fixo de venda, por norma cada dia estdo num
local diferente e por vezes até variam consoante 0s horarios com o intuito de irem de encontro
aos consumidores, nos locais onde estes se encontram. Para prosperar neste negocio, muitas
vezes os empreendedores tém que ter a capacidade de aproveitar o fator da mobilidade e “andar
atras” dos clientes, indo para os locais onde existem maiores aglomerados de pessoas que
correspondam ao target da marca. Por outro lado, nos paises onde a street food estd muito
difundida as marcas tem uma fortissima presenca nas redes sociais e “lutam” por manter-se na
mente dos seus consumidores, uma boa forma de o fazerem é divulgando conteddos em todas
as plataformas online onde existem e deixando bem claro as localizagdes e horarios onde vao

estar presentes.

“A questdo da mobilidade é predominante. Ter um neg6cio que pode mudar de localizacéo
consoante a hora do dia e 0 momento de consumo é o sonho de qualquer empresario da
restauracdo.” (Batista, 2015)

Entre os consumidores que foram inquiridos constata-se que apenas 50% sdo consumidores
habituais de street food, Apesar de ser uma percentagem alta, ndo deixa de demonstrar a
condicdo em que o setor ainda se encontra. Ainda hd muito espaco para crescer e ganhar
confianca e notoriedade junto das pessoas de forma a considerarem a street food uma opgéo
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tanto ou mais valida do que ir a um restaurante tradicional. Pouco a pouco as pessoas vao
percebendo que o street food € um conceito trendy, que estd na moda e que veio para ficar.

Ao inquirir os consumidores sobre a forma em que ficaram a conhecer a “Comida de Rua”
conclui-se que a grande maioria foi recomendada por familiares e amigos (67%), enquanto 17%
ficaram a conhecer através da participagcdo no Shark Tank e pelo Facebook. Isto mostra que a
satisfagdo das pessoas que visitam a marca é elevada, pois gera um worth-of-mouth positivo,
de tal forma que recomendam a marca aos seus amigos e familiares.

Ja a razdo que os levou os clientes a consumirem produtos da marca foram principalmente a
opinido de amigos e os ingredientes utilizados (33%). A imagem de marca é também um fator
que tem alguma importéncia para os clientes e que os fez escolher a marca. Uma outra razdo
que leva as pessoas a consumirem € o facto de as sandes serem concebidas pelo chef Elisio
Bernardes que confere um maior cuidado aos produtos da marca e vai de encontro aos objetivos
da marca.

As expectativas que as pessoas tém antes de consumirem as sandes da “Comida de Rua” pela
primeira vez prendem-se sobretudo com o cuidado que é demonstrado e comunicado pela marca
com a confecdo das sandes. Um consumidor referiu inclusive que, a avaliar pelo aspeto e cheiro
da comida, esta parecia ser feita de forma caseira. Isto estd intimamente ligado com a qualidade
dos ingredientes que a marca utiliza, que é um fator valorizado pelos consumidores, a par e par
com atributos como o bom sabor e o facto de ser um conceito diferente. De entre estas
expectativas 50% nao foram alcancadas, sendo que apenas 17% superaram as expectativas que
0 consumidor tinha antes de provar. Pode-se assim dizer que 33% dos clientes ficaram
satisfeitos, pela sua experiéncia ter alcangcado as expectativas.

Também é importante referir que 67% dos inquiridos considera que o preco nao é adequado ao
produto. Curiosamente a maior parte dos inquiridos que referiram que o preco ndo era adequado
ndo tiveram as suas expectativas alcangadas ao provar o produto, o que pode justificar a razéo
de considerarem o pre¢o desadequado.

Os clientes ao avaliarem a marca consideraram gque o produto seria a componente com melhor
pontuacdo, obtendo 4 estrelas (numa escala de 1 a 5) para as suas sandes, enquanto o
atendimento e a comunicacgdo obtiveram uma pontuacéo de 3,7

Ao questionar-se os clientes relativamente aos locais e horarios em que gostaria de encontrar a

“Comida de Rua” referiram que seria interessante encontrar as pequenas motas em locais como
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campus universitarios, em zonas centrais de cidades onde existam grandes aglomerados de
escritdrios e servicos, em parques industriais, pois geralmente é onde as grandes empresas se
situam e por norma nao tem muita restauracdo nas proximidades. Ha ainda quem considere que
estar nos centros historicos das cidades € uma aposta importante, possivelmente pelo aumento
do turismo fazer crescer o numero de pessoas nestes locais. Outra sugestdo ¢ a de a “Comida
de Rua” estar presente em centros comerciais. Os horarios mais sugeridos para a marca se
encontrar nestes lugares é por volta da hora de almoco e lanche, pois e uma forma de as pessoas
comerem refeicdes ligeiras de uma forma rapida, que coaduna muito bem com o estilo de vida
apressado das cidades, onde as pessoas séo levadas a almogar em poucos minutos.

Por Gltimo perguntou-se aos inquiridos quais as sugestdes que tinham para a melhoria do
servico, dos produtos ou do funcionamento da marca. As sugestdes que foram realizadas
coincidem com as pessoas cujas expectativas ndo foram alcangadas, pois estas tinham razdes
para propor melhorias visto ndo terem ficado satisfeitas. Referem que é importante que haja um
maior cuidado com o que é publicitado pela marca seja a realidade dos produtos que s&o
confecionados, com atencdo as quantidades de ingredientes, a qualidade e ao cuidado na
preparacdo. O fator do tempo é outra sugestdo a ter em conta, visto que garantir a rapidez na
preparacdo é um fator importante para este tipo de negocios.

Algumas consideracdes importantes relativamente a este estudo prendem-se no fato de os
inquiridos que residem no distrito de Lisboa (33%) terem uma pior percecdo da marca e
consequentemente ddo uma pior avaliagdo a mesma. Outro fator curioso € o facto de muitas das
piores opinides de clientes terem sido experiéncias em festivais e eventos. As pessoas reclamam
do tempo de espera, da preparacdo pouco cuidada e a pouca utilizagdo de certos ingredientes,
ou mesmo a inexisténcia dos mesmos. Esta insatisfacdo deve-se as altas expectativas que o
cliente tinha antes de provar, ao ndo serem alcancadas o mesmo sente-se defraudado pela marca,
construindo na sua mente um novo posicionamento da marca, diferente daquele que a mesma
comunica.

Uma outra metodologia utilizada neste caso para a recolha de informacao foi através das criticas
feitas em plataformas online como séo o facebook, o zomato ou o foursquare. Estas plataformas
sdo muito utilizadas pelas pessoas de forma a darem a sua opinido relativamente aos
restaurantes que frequentaram de forma a criar uma rede de opinides e criticas em relacdo aos
locais. Visto que, por norma, as pessoas ddo muita importancia a opinido de terceiros para a
escolha de locais onde comer uma refeicao, estes sites tém-se tornado extremamente conhecidos

e conceituados.
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Ao verificarem-se as criticas existentes no facebook notou-se algo curioso, o distrito de
residéncia € um fator importante no que diz respeito a opinido que os consumidores tém da
marca. Existem varios fatores que poderdo causar este fendmeno, entre eles:

- A marca nasceu no Porto e a estrutura da empresa esta sediada la, tendo trés motas e dois
locais fixos o0 que poderé estar a absorver a atencdo da marca, descurando um pouco a zona de
Lisboa, que possivelmente precise de algum acompanhamento extra de forma a ndo descurar a
estratégia e o posicionamento desejado da marca.

- As motas em Lisboa apenas funcionam em festivais e eventos, nestas ocasides ha uma grande
afluéncia de pessoas 0 que podera dificultar a operacdo, se esta ndo estiver devidamente
preparada.

A avaliacdo dada pelos clientes no facebook é de 4,8 (numa escala de 1 a 5), para além da
pontuacdo inimeras pessoas fazem comentarios sobre a exceléncia da qualidade do produto e
a simpatia com o atendimento.

Ja para o Distrito de Lisboa a pontuacdo desce vertiginosamente para os 3,4 (ha mesma escala
de 1 a 5), e enquanto no Porto ndo houve ninguém a dar pontuacGes negativas, em Lisboa
metade das pessoas deram 5 estrelas de pontuacédo e a outra metade deu pontuacdes entre le 2
estrelas, sem haver espago para pontuacdes intermédias, deixando um grande contraste de
opinides. De frisar os comentarios sobre a desorganizacdo e demasiada espera, para além de
alguns comentarios em relacéo a quantidade de ingredientes colocados nas sandes.

A avaliacdo geral é de 4,6 estrelas, cotando com os clientes do Porto, os de Lisboa, os
estrangeiros e ainda os que ndo foi possivel saber a que distrito pertenciam.

Na zomato a marca tém varias paginas, consoante a localizacdo, nesta plataforma, e juntado
todas as localizacdes, a marca obteve uma pontuacdo de 4,5 (numa escala de 1 a 5), apesar de
gue nesta plataforma o nimero de comentéarios e votacdes foi muito inferior ao encontrado no
facebook. Para o distrito de lisboa a marca ndo tem nenhuma referéncia na zomato, talvez pelo
facto de apenas funcionar em dias de festivais.
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1.4. Recapitulacéo do problema

Foi no ano de 2012, na cidade do Porto, que surgiu a primeira mota com o nome “Comida de
Rua”.

Comecando como um projeto familiar foi crescendo e hoje conta com presenca tanto no Porto
como em Lisboa e em inumeros festivais e eventos. Ja sdo mais do que apenas motas, existindo
espacos fixos no Porto que também servem de apoio as motas que por I& operam.

A marca aposta nas sandes como base do negdcio as quais acrescenta produtos comuns e
conhecidos conjugados com ingredientes mais gourmet. O conceito por trads da marca é levar
para a rua comida mais cuidada, com um toque especial, que no caso da “Comida de Rua” ¢
dado pelo chef Elisio Bernardes, que se encarrega da conce¢do das sandes.

O problema em estudo prende-se em fazer um encontro entre o posicionamento desejado
pela marca e o posicionamento que realmente é percebido pelos clientes. Para dar resposta

a isto, serdo analisadas as seguintes questdes:

1 — Andlise Interna, Externa e Transversal (interna/externa)
Escolher um conjunto de ferramentas de andlise que avalie a empresa a nivel interno, que avalie
0 mercado e a sue envolvente e para além disto que faca o cruzamento entre ambas (externo/

interno)

2 — Formulacéo estratégica
Estabelecer um conjunto de statments que definem a empresa e 0 caminho que esta quer seguir.
Estabelecimento da Visdo, Missdo, Valores, Vantagens competitivas Objetivo Gerais e opgcoes

estratégicas.

3 — Posicionamento desejado vs. Posicionamento percebido
Comentar se o posicionamento da empresa estd alinhado com o posicionamento percebido pelos

clientes. Apresente medidas de a¢do que visem melhorar ou manter a satisfagédo do consumidor.
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2. Nota pedagogica

2.1. Publico-alvo do caso

O presente caso de estudo pretende analisar o posicionamento percebido pelos clientes da
empresa e comparar estes resultados com o posicionamento desejado pela marca. Este estudo
tem um maior interesse para pessoas das areas de gestdo pelas analises estratégicas que sdo

desenvolvidas no mesmo.

O publico-alvo deste caso devera ter conhecimentos de gestdo para ser capaz de, com maior

facilidade, responder as questdes colocadas apresentando estratégias e solucdes viaveis.

Esta direcionado principalmente aos estudantes de licenciatura ou mestrados de continuidade
nas varias areas de estudo relacionadas com a gestéo, tais como marketing, empreendedorismo

gestdo internacional, estratégia entre outros.

2.2 Objetivos pedagodgicos

O caso de estudo foca-se no mercado de street food, mais especificamente na marca “Comida
de Rua” e faz uma andlise intensiva de todos 0s pontos tanto do mercado como da marca. Para
resolver a questdo fundamental do caso de estudo é essencial que se faca uma analise destes

pontos para se poder delinear estratégias e chegar a conclusdes.
Apos a resolucdo deste caso pedagdgico o publico-alvo do mesmo devera ser capaz de:
- Analisar o setor de street food tanto em Portugal como no mundo e saber como se caracteriza.

- Identificar as diferencas entre venda ambulante e street food salientando que a street food é

uma tendéncia que veio para ficar e que veio alterar a forma de funcionamento do setor;
- Analisar a empresa internamente e a sua relagdo com a envolvente;

- Propor estratégias que ajudem a empresa a alcancar os objetivos tracados.
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2.3. Revisao da literatura

2.3.1.Conceito de estratégia
A palavra estratégia deriva do termo grego strategos, que € a combinacdo das palavras stratos

(exercito) e ag (liderar), e significa a funcdo do general do exército. (Adriano Freire, 1997).

Sendo o conceito de estratégia algo tdo vasto e utilizado em tantas areas, importa saber as
origens por traz da utilizacdo da mesma nestas diferentes areas. (Carvalho e Filipe, 2010)
referem as varias areas que contribuem para 0 pensamento estratégico que serdo expostas de

seguida.

Sabe-se que 0s primeiros registos remontam ao século IV antes de Cristo, através de Sun Tzu e
do tratado militar que 0 mesmo escreveu sobre a estratégia militar. Mais tarde, no século XVI1lI,
Clausewitz, através da sua obra “Vom Kriege” (Da Guerra) da-nos a sua contribuicao sobre a
mesma temaética. Sendo ambos generais guerreiros, importava-lhes engendrar a forma mais
inteligente de organizar 0s seus exercitos para serem superiores ao inimigo e conseguirem

conquistar a vitoria.

“Concentre-se  nos pontos FORTES, reconheca as FRAQUEZAS, agarre as
OPORTUNIDADES e proteja-se contra as AMEACAS.” (Sun Tzu, 1972)

"Aquele que conhece o inimigo e a si mesmo lutaré cem batalhas sem perigo da derrota; para
aquele que ndo conhece o0 inimigo, mas se conhece a si mesmo, as hipdteses de vitdria ou
derrota serdo iguais; aquele que, ndo conhece nem ao inimigo nem a si préprio, seré derrotado
em todas as batalhas" (Sun Tzu, 1972)

As contribuigdes destes autores dao-nos guidelines possiveis de transpor para a gestao e para o
mundo empresarial, salientando que € possivel vencer apostando na inteligéncia - Soft skills em
detrimento da forca - Hard Skills (Carvalho; Filipe, 2010)

Tendo em conta que a competitividade empresarial é cada vez mais agressiva, torna-se
extremamente importante recuar até ao inicio do pensamento estratégico e perceber a relacéo

entre as estratégias de guerra com as estratégias utilizadas em ambiente empresarial.

Outra contribuicdo importante para a estratégia empresarial ¢ a contribuicdo da biologia.

Baseando-se fundamentalmente na teoria da evolucdo das espécies de Darwin refere a
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importancia que a adaptacdo de seres vivos, neste caso empresas, a envolvente e as condigdes

extremas tem para garantir a sobrevivéncia;

Ja a teoria dos sistemas salienta a importancia da colaborag&o entre organizaces, das parcerias
e associagles que evitam o isolamento organizacional e podem trazer vantagens as diferentes

organizagOes envolvidas.

As contribuicdes da teoria econdmica para o pensamento estratégico deu-se através da simples
existéncia de organizagdes a funcionarem com uma economia de mercado. A empresa é vista

mais pela perspetiva de organizacao;

A contribuicdo da sociologia e da filosofia referem que a eficacia e resultados de uma

organizagao precisam ser analisados de uma forma racional e coletiva.

As contribuicGes da matematica para a estratégia derivam principalmente da teoria dos jogos,
e defende que o comportamento de um jogador ir&4 depender da sua envolvéncia, ou seja dos
comportamentos dos outros jogadores, Na vertente estratégica pode-se transpor esta teoria para

a forma como as empresas se relacionam, com maior ou menor coopera(;éo.

Ja a linguistica tem uma importancia significativa pela relevancia que os discursos proferidos
pelos dirigentes empresariais tem. Qualquer comunicacdo que seja proferida € interpretada
pelos varios stakeholders e a divulgacao destes discursos podem ser ferramentas estratégicas

poderosas.

O conceito de estratégia € um conceito abordado por varios autores que, ao longo do tempo,
foram dando os seus contributos pessoais para o tema. Andrews define a Estratégia empresarial
como o conjunto de decisOes realizadas por uma empresa, que pde em evidéncia 0s seus
objetivos. Para alcar tais objetivos precisa criar planos bem estruturados e define a escala de
negocios onde a empresa se deve envolver, definindo o tipo de organizacdo que pretende ser e
a natureza das contribuicdes econdémicas e ndo-econémicas que pretende proporcionar aos seus
stakeholders. (Carvalho; Filipe, 2010)

25



ISCTE £ Business School
Instituto Universitério de Lishoa

Posicionamento desejado vs. posicionamento percebido - Estudo de caso
pedagbgico da marca de street food “Comida de Rua”

2.3.2. Gestao Estratégica / Pensamento estratégico

Segundo Wheelen e Hunger (2005) existem vérias etapas para se fazer uma correta gestao
estratégica que passam por uma Analise Ambiental através de uma analises interna, uma analise
externa e uma analise interna/externa (transversal); Formulacdo estratégica atraves da definicdo
da visdo, missdo e valores e ainda a definicdo dos objetivos gerais e SMART e dos fatores

criticos de sucesso.

2.3.2.1. Analise Ambiental
Ao fazer uma andlise ao ambiente da empresa ou responder a questdo “onde estamos?”
(Carvalho; Filipe, 2010) pretendemos fazer uma analise suficientemente aprofundada de modo

a ficar-se a conhecer a industria, 0 mercado e a empresa.

Comecando por fazer uma analise externa pode-se optar pela realizacdo de vérias analises,

entre elas:

- Analise PEST — E uma andlise que pretende englobar todos os aspetos da envolvente do
negdcio. PEST é o acronimo de Politica, Econdémica, Social e Tecnoldgica. Devera ter-se em
conta os aspetos que condicionam o negdcio, tais como os que Carvalho e Filipe (2010)

exemplificam, descritos na tabela abaixo.

Tabela 3- Elementos a contemplar na analise PEST

Desenvolvimentos legais, governos e corpos governamentais a monitorar;
Estabilidade politica e condi¢Ges de desenvolvimento econémico;
Restricdes relativas a produtos e servicos;
Embalagens e etiquetagem;
Aspetos relativos a poluicéo;
Impostos diretos e indiretos;
Paises com relagdes prioritérias;
Papel dos sindicatos, entre outros aspetos.
Niveis de inflagdo, desemprego e taxas de juro;
Crescimento econdmico, mercados potenciais e seu crescimento;
Mudancas populacional em idade, sexo, regido, entre outros aspetos.
Estilos de vida e as suas modificag6es;
Atitudes face a empresas;
Social Produtos e servicos;
Cultural Atitudes face ao governo e instituicdes;
Media e aspetos culturais;
Niveis médios de educacao formal, entre outros aspetos.
Mudancas em produtos e tecnologias;
LI I OI[[e= 88 Substitutos que podem existir face a oferta da empresa;
Potencialidades da empresa face a possiveis mudancas tecnoldgicas, entre outros aspetos.

Fonte: Carvalho e Filipe (2010)

Politica
Legal
Fiscal

Econdmica
Demograéfica
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- 5 Forgas de Porter (1980) — Faz a analise a vérios agentes que tém influéncia na empresa,

tais como fornecedores, clientes, novos competidores ou substitutos

- O modelo da industria de Brandenburger & Nalebuff (1997) que através das 5 forcas de

Porter desenvolve uma aproximacao onde da maior destaque a cooperacdo em detrimento da

competitividade, que é mais saliente nas forcas de Porter.

- Barreiras a entrada e saida — analisa a facilidade ou dificuldade que qualquer empresa que

queira entrar no mercado ira enfrentar, tendo por base varios fatores.

Esquema 1- Barreiras a entrada e a saida

=+

Flevadas

Negdcios de Negocios de Forte investimento

Especulacdo € COmpPromisso

Negdcios de baixos compromissos Negdcios de fortes

Barreiras a entrada
Rendibilidade normal
associada

e investimentos COMpPromissos

Fracas

Fracas Barreiras a saida Elevadas

Fonte: Carvalho e Filipe (2010)
Para a anélise interna algumas das ferramentas que podem ser analisadas sao:

- Vantagens competitivas — Atraveés dos recursos e competéncias que geram vantagens

competitivas (Wheelen e Hunger, 2005)

Esquema 2 - Cruzamento entre recursos, competéncias e capacidades.

Competéncias

Competéncias basicas

Recursos

Capacidades Basicas .
Recursos basicos

Capacidades para a
Recursos unicos Competéncias nucleares

vantagem competitiva

Fonte: Carvalho e Filipe (2010)
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- 7 P’s de Booms e Bitner (1981) — Atualizacdo do modelo dos 4 P’s de McCarthy (2004) e

analisa as varias vertentes do marketing: produto, precgo, distribuicdo, pessoas, promogcao,

processos e evidéncia fisica;

Para se fazer a analise simultaneamente do ambiente externo e interno existem ferramentas

como:

- Analise SWOT - analisa 0 mercado atraves das oportunidades e ameacas que influenciam

a empresa e 0s pontos fortes e pontos fracos que a caracterizam e que fazem a sua esséncia, esta
anélise tem um desenvolvimento denominado SWOT Dindmica que resulta da combinagéao de
todos os componentes da analise SWOT. Pontos fortes cruzados com oportunidades sdo
denominados “Desafios”, pontos fracos cruzados com ameagas sdo denominados ““ Riscos”,
pontos fracos cruzados com oportunidades sdo denominados “Restricdes” e pontos fortes

combinados com ameagas denomina-se “Avisos” (Carvalho e Filipe, 2010)

Esquema 3 - SWOT Dinamica

Desafios / Oportunidades v\Fiestric;ées

Pontos Fracos

/I'?iscos

Pontos Fortes

AvVisos \

Fonte: Carvalho e Filipe (2010)

Ameacas

28



ISCTE £ Business School
Instituto Universitério de Lishoa

Posicionamento desejado vs. posicionamento percebido - Estudo de caso
pedagbgico da marca de street food “Comida de Rua”

- Matriz Ansoff de Produtos e mercados — Tal como o nome indica foi desenvolvida por

Ansoff (1957) e conjuga os produtos e servigos da empresa com os mercados. Na figura abaixo
pode ver-se a esquematizacdo desta andlise.

Esquema 4- Matriz Ansoff

Penetracéo de .
Extensdo do mercado
mercado

Existent

Produtos

Extenséo do produto Diversificacéo

Existentes Novos

Mercados

Fonte: Carvalho e Filipe (2010)

2.3.2.2. Formulacdo Estratégica

Na formulagdo estratégica deve ser definida a posicdo da empresa, 0 seu objetivo, tal como
referem Carvalho e Filipe (2010) “Para onde queremos ir?”. Neste ponto torna-se fundamental
gue a empresa esteja ciente e segura daquilo que quer ser no mercado, através da nomeacao da

sua Visdo, Missdo e Valores.

A visdo de uma empresa ¢ o expoente maximo que esta deseja alcancar, ¢ o seu “sonho” de
vida, aquilo que a motiva a querer ser sempre melhor. A missao tem um carater mais pratico e
prende-se com 0s objetivos e com o propdsito da empresa, tendo sempre em linha de conta a
visdo e os valores da organizagdo. Os valores personificam a empresa, dando-lhe um caréater
mais real e tangivel. Estes valores deverdo guiar a cultura da organizacdo e estar sempre

presentes para todos os stakeholders da mesma.

E também importante, nesta fase, definir os objetivos da empresa, tanto os mais generalistas
como 0s objetivos SMART que pretendem ser mais mensuraveis, bem delineados
temporalmente e quantitativos. Definir os Fatores criticos de sucesso pode ser uma mais-valia
para que no delineamento estratégico se tenho bem presente quais pontos fulcrais para o sucesso

da empresa.
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Mas ¢é através da definicdo da estratégia que se decide o caminho que a empresa vai seguir tendo
em conta os pontos referidos acima. Porter (1996) apresenta para este ponto o que denomina

Estratégicas competitivas genéricas.

Esquema 5 - Estratégias Genéricas de Porter

=

S

< Custo Diferenciacéo
E

<

g

2 |

3 Focalizacao

S

<

Fonte: Porter, 1996

Porter (1996) defende que uma organizacdo deve tomar um caminho estratégico (entre a
estratégia de baixo custo e a estratégia de diferenciacao) e ser fiel ao mesmao, pois se ndo houver
uma clara definicdo da posicdo da empresa, a mesma acabara por ficar numa posicdo de
indeterminacdo, a que Porter (1996) denomina como stuck in the middle. Defende que é uma
posicdo indesejada por qualquer empresa, por ser uma indeterminacdo, uma incapacidade da

mesma se definir e salientar as suas vantagens competitivas.

Carvalho e Filipe (2010) referem que esta visdo de Porter € um pouco redutora e que
dependendo das situacdes e do ciclo de vida em que a industria se encontre poder-se-ao tomar
diversos caminhos. Referem que para uma industria emergente, como € a do street food, a
fronteira da produtividade € incerta ou inexistente, sendo dificil definir posi¢6es radicais e
referem: “Os clientes atraidos pela novidade e variedade reconhecem valor e asseguram as
rendas necessarias a continuidade das empresas, sem que estas, necessariamente optem de um

modo absoluto pelo baixo custo ou pela diferenciacdo”. Com o passar do tempo € com o
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amadurecimento da inddstria as empresas comegcam a estagnar e a conseguir definir uma

estratégia e marcar uma posicdo no mercado, deixando de ficar stuck in the middle.

Tanto para a estratégia de custo como para a estratégia de diferencia¢do, assim como para a

focalizacao existem varios caminhos possiveis que sdo analisados nos quadros abaixo.

Na tabela 4 apresentam-se as estratégias genéricas de Porter e 0s conceitos presentes em cada

uma delas.

Tabela 4- Estratégias genéricas de Porter e seus componentes

Estratégia de
Baixo Custo

Estratégia de
Diferenciacéo

Estratégia de
Focalizacdo

Dumping
Guarda-chuva
Dominacao

Recuperacgdo

Atingir grandes volumes de vendas
através de baixo custo

Melhoria
Especializacdo
Depuracéo

Imitacéo

Ter uma oferta diferenciada da
concorréncia aumentando ou
diminuindo o binémio valor-preco

Foco no Custo
Foco na Diferenciacéo

Estratégia Hibrida

Conjugacéo de baixo custo e
diferenciagéo

Fonte: Adaptado de Carvalho e Filipe (2010)

Na tabela 5 apresentam-se as diferentes posi¢des de mercado descrevendo 0s movimentos

recomendados.
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Tabela 5 - Posi¢es de mercado

Movimentos
Defesa de posicao
Defesa movel
Defesa dos flancos
Defesa por contragéo
Defesa pré-activa
Defesa contra-ofensiva

Assente em:

Maiores vendas e
maior quota de
mercado do que
0S concorrentes

Orientados para:

Expansdo do mercado, protecdo da QM
atual e aumento da QM

Ataque flanqueado
Ataque de cerco
Ataque por bypass
Ataque de guerrilha

Challenger

Desafio da
lideranga, com
vista a alcancé-la

Atacar o lider, atacar empresas de igual
dimensdo, atacar empresas mais
pequenas

Seguir de perto
Seguir a distancia
Seguir seletivamente

Seguidor

Acompanhamento
do lider, seguindo
0S Seus passos

Segmentacdo de mercados, uso de
recursos 1&D, gerar rendibilidade e criar
descontinuidade de pensamento

Especializar geograficamente
Especializar pelo tipo de
cliente final

Especializar por produto e por
linha de produto

Especializar no espectro
qualidade/ pre¢o

Especializar por servico
Especializar por tamanho dos
clientes

Especializar por beneficios do
produto

Nichos

Focalizagdo num
segmento ou num
nicho de mercado

Procurar dimensdo para ser rentavel,
potenciar a dimensdo, assegurar a
relevancia para os clientes, preservar 0s
skills e recursos para servir a
concorréncia e procurar defesas da
mesma.

Fonte: Adaptado de Carvalho e Filipe (2010)

No esquema 8 apresentam-se 0s caminhos estratégicos que a empresa pode seguir dependendo

dos objetivos previamente delineados.

Tabela 6- Direcdo Estratégica

Direcdo

Estratégias de Concentragéo

Crescimento Diversificacdo

Expandir atividades para produtos da mesma

indudstria ou de outras industrias

Objetivo

Estabilizar as operacgdes, para mercados

previsiveis

Estratégias de Pausa
- Nao Mudar
Estabilidade
Resultados
Turnaround

Estratégias

Empresa Cativa
Defensivas

Faléncia/ Liquidacdo

Venda/ Desinvestimento

Reducdo das atividades da organizacéo,

quando é pouco eficiente ou na faléncia

Fonte: Adaptado de Carvalho e Filipe (2010)
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2.3.2.3. Implementacéo Estratégica

A fase da implementac&o estratégica € o momento onde s&o aplicadas todas as estratégias que
forma definidas na formulacdo estratégica. Isto é feito, segundo Wheelen e Hunger (2005),
através da definicdo de programas, orcamentos e procedimentos. Os programas tem como
objetivo a criacdo das atividades organizacionais, 0s orcamentos pretendem fazer a gestdo dos
fundos monetérios e os procedimentos fazem a organizacdo dos detalhes da operacdo. A
implementacdo e uma fase decisiva para qualquer empresa pois se ndo € corretamente
estruturada, concebida e posta em pratica pode colocar em risco o sucesso da estratégia e por

sua vez da empresa.

2.3.2.4. Avaliacdo e controlo
Apds a implementacdo de todas as estratégias definidas, devera ser feito um controlo constante
para garantir que as mesmas estdo a ser bem aplicadas. O gestor tem o papel de avaliar se a

estratégia esta a cumprir os objetivos definidos.

Uma ferramenta util para a avaliacdo e seguimento da situacdo da empresa é a que foi
inicialmente apresentada por Kaplan e Norton (1993), o Balanced Scorecard. Este fornece uma
perspetiva global sobre algumas éareas da organizacdo tornando-se possivel construir e
visualizar um mapa completo da situacdo da empresa. Apoia tanto nas atividades realizadas,
como na manutencdo do caminho pretendido. O Balance Scorecard contem informacéo sobre
0 paradigma do mercado, da organizacdo e dos acionistas, tendo ainda a componente de

inovacéo e aprendizagem.
Esquema 6 - Balanced Scorecard

Perspetiva do cliente externo;

Legitimidade do mercado

Perspetiva interna Perspetiva inovacéo e

Legitimidade organizacional A / aprendizagem

Perspetiva financeira

Legitimidade do acionista

Fonte: Carvalho e Filipe, 2010.
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2.3.3. Identidade das marcas

A definicdo de uma marca é fundamental para a definicdo de uma empresa. As suas funcGes
séo criar valor para a empresa assim como para o0 consumidor.

Do ponto de vista do consumidor comprar um produto de marca reduz o seu risco, a marca
garante-lhe satisfacdo com a aquisicdo. Isto tera sempre a influéncia da importancia que o
consumidor d& ao produto, tendo em conta o seu envolvimento com a compra, no caso de ser
um produto de alta importancia para ele ou mesmo produtos dos quais o consumidor ndo tenho
muito conhecimento ira confiar na marca. No entanto, nas situacfes em que o consumidor
confia muito na marca, a mesmo corre o risco de perder um cliente caso este ndo fique 100%
satisfeito com a confianca depositada na marca. Outra caracteristica que define as marcas é a
identificacdo que ela faz dos produtos, que é fundamental em produtos que ndo tém uma
diferenciacdo que se destaque, onde o produto ndo tem uma evidente vantagem competitiva, a
empresa terd de trabalhar no desenvolvimento de uma marca forte, envolvendo os clientes
através de aspetos relacionados com o universo imaterial, aspetos de carater heddnico que o
transportem para as suas aspiragdes. A marca também serve para identificar os produtos e dar-
Ihes sentido valorizando quem a usa ou consome.

Para a empresa a marca tem valor comercial, prendendo-se a estratégia de negécio que foi
previamente definida para a empresa, atendendo ao bindmio custo e diferenciacdo. Atraves da
marca a empresa emprega a estratégia dando-lhe um ou outro destaque, mas que tem que ser
sempre bem defendida e justificada. Ou seja, se o cliente vai pagar mais por um artigo, que na
concorréncia tem um preco mais baixo este tera que ter uma caracteristica diferenciadora e que
Ihe dé vantagem competitiva em relacdo a concorréncia, de outra forma, as expectativas do
consumidor ndo serdo alcangadas e 0 mesmo perdera a confiangca na marca. O valor institucional
que a marca tem para as empresas tem a ver com o sentimento de pertenga que esta gera entre
os colaboradores da empresa, proporcionando-lhes o sentimento de que a marca também existe

gracas a eles.

Esquema 7 - Valor da marca para o consumidor e para a empresa

VALOR PARA O CONSUMIDOR VALOR PARA A EMPRESA

E um contrato )
Tem Valor comercial

ldentifica

Diferencia Tem Valor Institucional

Fonte: Adaptado de Mercator 2004
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A identidade da marca pode ser definida de varias formas e € indispensavel para a estruturagdo
do que se pretende a nivel estratégico. Através do seguinte esquema resume-se a conjugacao
existente entre a estrutura da identidade da marca (ldentidade, Imagem, Notoriedade e

Posicionamento) e o seu objeto e sinais. (Brito e Lencastre, 2000)

Esquema 8 - Estrutura de marca

ESTRATEGIA

Posicionamento

Como se pretende que a marca
SINAL

Nome, Mix de Identidade

SINAL

seja conhecida . .
! Interpretante: Imagem/ Pablico Mix

RECEPTOR
Imagem

EMISSOR
Identidade

Como a marca € identificada
[N[o] (o] g=Te 1o [:]

<_> A presenca da marca no nosso espifito

0 que a marca é

OBJETO
Missdo, Valores, Marketing-Mix

Fonte: Adaptado de Mercator

2.3.3.1. Posicionamento das marcas
O posicionamento é definido através das opcdes que a empresa toma a nivel estratégico. E a
politica implementada pela empresa tendo em conta tais opcles e a sua finalidade é ser

percebido pelo cliente da mesma forma que a empresa o concebeu.

Tal como referido no Mercator (2004) o posicionamento define os tragos salientes e distintivos
que foram escolhidos pela empresa. Ao tomarem as decisdes estratégicas ddo ao consumidor a
oportunidade de colocar o produto a par e par com o produto da concorréncia de forma a poder
distingui-lo, estabelecendo uma comparacgdo e uma posicéo entre o produto da empresa e o da
concorréncia. Quando a marca ndo faz uma criteriosa analise e definicdo do seu
posicionamento, corre o risco de este ndo ser bem percebido pelo mercado e marca perde a

oportunidade de ter uma estratégia percecionada e percebida com rigor pelos clientes.
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O posicionamento é muito importante na decisdo de compra dos consumidores, e tanto mais
importante quando maior for a implicacdo e a envolvéncia do cliente na compra. As ideias
preconcebidas que existem sobre as marcas na mente do consumidor sdo sempre lembradas

quando este se V&, na situacdo de compra, rodeado por um vasto leque de opcdes.

E importante garantir que na formulacio da estratégia se tenha o posicionamento definido para

que o marketing-mix venha a trazer a sinergia entre todas as componentes da marca.

Um fator importante a referir sobre o posicionamento é o facto de este ter um horizonte temporal
muito alargado, preferencialmente para a toda a vida da marca esta der manter o seu
posicionamento. Apesar de as marcas estarem constantemente a definir estratégias novas, o seu
posicionamento tera de ser coerente ao longo do tempo e manter-se intacto, sob pena de os
consumidores deixarem de perceber o real posicionamento da marca ficando esta numa
completa indefinicéo.

O posicionamento requer uma identificacdo, para saber de que produto/servico se trata e uma

diferenciacéo, que o distingue de todos os produtos ou servigos semelhantes.

2.3.4. Casos de Estudo
Este projeto foi realizado na vertente de caso de estudo pedagdgico e é fundamental entender a

sua importancia.

Wheelen & Hunger (2005) defendem a utilizacéo de casos de estudo como método pedagdgico,
por ser uma das melhores formas de os alunos aprenderem e lidarem com as diferentes
ferramentas de gestdo estratégica. SO através da implementacdo pratica das estratégias e

ferramentas estudadas é que os alunos conseguem consolidar e reter a informacéo.

Benbasat, Goldstein e Mead (1987) referem ndo haver nenhuma definicéo estipulada para os
casos de estudo, mas que no entanto, é uma ferramenta Util para obter informacao no ambiente

natural, aprender sobre o estado da arte e gerar teorias

Bonwell e Eison (1991) referem a importancia dos casos de estudo pela envolvéncia que 0s
alunos tém com 0s mesmos. Por serem casos reais facilitam o processo de aprendizagem dos

alunos.
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E uma das melhores formas de estudar um contexto que vai desde o global até ao particular,
pois inicia com uma andlise da envolvente e do estado da arte tanto no mundial como localmente
e vai estreitando a informacéo até se obter os dados mais detalhados tanto do produto como da
empresa em estudo, para desta forma se chegar as melhores conclus@es e se tomares as melhores

decisdes estratégicas.

2.4. Ferramentas de analise

Nesta fase torna-se fundamental utilizar as ferramentas estratégicas que melhor analisem o setor
e a empresa em questdo, estas deverdo ser utilizadas para melhor entender o funcionamento do

negdcio e auxiliar na tomada de decisdes. As ferramentas a serem utilizadas neste caso séo:

2.4.1. Analise Ambiental

2.4.1.1. Para a anélise externa:

PEST - analise da envolvente do negdcio, segundo varias areas a nivel macro.

2.4.1.2. Para a analise interna:

7 P’s de Booms ¢ Bitner (1981) — analisa 7 variaveis de marketing que caracterizam a empresa

internamente, tais como o produto, pre¢o, promocdo, distribuicdo, pessoas, processos e

evidéncia fisica.

2.4.1.3. Para a anéalise externa/interna

SWOT Dinamica — Cruzamento dos pontos fortes e pontos fracos com as oportunidades e

ameacas que relaciona o ambiente externo com o ambiente interno de forma a encontrar

caminhos estratégicos para a empresa.

2.4.2. Formulagao
Para a formulag&o estratégica serdo analisados e definidos os seguintes pontos:

e Visdo;

e Misséo;

e Valores;

e Objetivos gerais;

e Fatores Criticos de Sucesso.

e OpcOes estratégicas
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2.5. Plano de animacéo

Para que o caso seja analisado de uma forma cuidada pelos alunos e para que alguns pormenores
essenciais para a sua realizacdo ndo lhes escapem, recomenda-se que este seja entregue aos
alunos para que o possam ler em casa, possibilitando uma maior atencdo na leitura e a pesquisa
necessaria que possam achar pertinente para ficar dentro do contexto do trabalho. Apos a leitura
do caso devera haver um momento em aula para que se fale sobre ele, sendo também nesta aula
que se juntardo os alunos em grupos, preferencialmente de 4 pessoas. Nesta aula de exposi¢édo
do caso o professor servira de apoio aos alunos, dando informagdo que Ihes possa estar a
escapar, mediando possiveis debates, introduzindo pistas pertinentes e focalizando para o tema

e objetivos a atingir.

Fora do contexto de aula os grupos deverdo juntar-se e discutir o caso fazendo um
brainstorming e partilhando a informagdo recolhida. Desta forma conseguirdo propor as

estratégias necessarias para resolver as questdes.

A resolucdo das questdes devera ser exposta em aula através da apresentacdo de um power point
e a explicacdo do mesmo, que devera ser apresentada por todos os elementos do grupo. Nela
explicitardo e justificardo as escolhas estratégicas que fizeram e as ferramentas de analise

utilizadas.

2.6. Questdes de animacao a colocar pelo docente aos alunos

Questdo 1 Faca uma analise do mercado de street food com todos os fatores que o influenciem
e uma analise a marca “Comida de Rua”, utilize para tal, as ferramentas mais adequadas tendo

em conta a analise externa, a analise interna e a analise transversal.

Questdo 2 Tendo em conta a informagdo presente no caso sobre a marca “Comida de Rua”
estabeleca a formulacdo estratégica para a marca. Definindo a missédo, visao, valores, fatores

criticos de sucesso, objetivos gerais e opcles estratégicas.

Questdo 3 Tendo em conta a analise realizada a marca nas questfes anteriores e a analise do
cliente presente no caso, comente se o posicionamento tracado e desejado pela empresa esté
alinhado com o posicionamento percebido pelos clientes. Sabendo isto, cologue-se no lugar de
gestor da marca e proponha medidas de a¢do, com vista a manutengdo ou melhoria da satisfacdo

dos seus clientes.
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2.7. Resolucao do caso

2.7.1. Questao 1
2.7.1.1. Anédlise Externa
Andlise PEST

- Instabilidade politica devido & crise econdmica, social e financeira que se\
tem vivido nos Gltimos anos em Portugal ter criado desconfianca por parte
da populagéo no governo;

- Insatisfacéo pelas medidas de austeridade que foram necessarias implantar
para recuperar da crise;

- Programa de ajustamento econdmico em 2011 veio trazer aumento de
impostos e corte de beneficios para as familias. /

- Taxa de inflagdo prevista para Portugal para 2015 de 0,5%; \

- Segundo o FMI no World Economic Outlook, relativo a Outubro de 2015 a
economia mundial continua a tendéncia de desaceleracdo, isto porque a
previsdo feita em abril do presente ano relativamente ao crescimento do PIB
era de 3,3% e na revisdo feita em outubro desceu para 3,1%;

- Projecdo do PIB para 2015 de 1,5% segundo o FMI;

-Projecéo da taxa de desemprego com um cenario mais positivo descendo para
0s 12.3% em 2015.

- Poder de compra das familias mais baixo \
- Maior preocupagdo com a alimentagdo e com a salde

- Consumo de alimentos naturais e locais sdo duas das tendéncias alimentares
atuais

- Dieta mediterranica foi considerada em 2013 Patriménio Imaterial da
Humanidade pela UNESCO.

- Crescimento do turismo em Portugal

- Portugal considerado um dos paises mais bonitos do mundo

- Portugal é um dos destinos mais procurados para a realizagao de eventos

internacionais /

- Redes sociais cada vez mais presentes na vida das pessoas;

- - Smartphones cada vez mais massificados o que permite aos consumidores
Tecnologica estar sempre online e em contacto;

- Marcas optam pelo marketing digital e redes sociais para promover o seu
negacio.
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2.7.1.2. Analise Interna

7 P’s Booms e Bitner

- Alguns clientes ndo consideram o preco adequado apesar de admitirem a qualidade do produto, mas sendo

apenas sandes consideram ser um valor muito elevado a pagar.

Promocéo

- Alguma comunicacao nas redes sociais, mas limitada, por ser apenas a alguns dos postos existentes da marca;
- Participacdo no programa Shark Tank deu tempo de antena & marca na televis&o;

- Vrias reportagens e entrevistas em jornais, revistas e plataformas online.

Produto

- Sandes que sobressaem pela qualidade dos ingredientes utilizados e pelas combinagdes entre os ingredientes
tradicionais e gourmet;

- Concebidas pelo chef Elisio Bernardes que confere ao cliente a sensagdo de ser um produto elaborado por um
especialista, dando-lhe o toque cuidado que a marca pretende;

- Muito conhecido, também, pelas bolas de Berlim

Distribuicdo

- Venda direta de duas formas diferentes: Por um lado a marca tem as motas transformaveis que estdo presentes
nas saidas das estacOes de metro ou em eventos. E por outro lado tem os pontos de venda fixos que se situam
no Mercado Municipal de Matosinhos e na estagdo de metro do Hospital de Séo Jodo. Ou seja, esta presente em
locais de grande passagem de pessoas ou, no caso dos eventos, em locais onde as pessoas vao para descontrair

ou visitar.

Pessoas

- Dinamismo e simpatia so caracteristicas obrigatorias para o sucesso do negécio e por se tratar de um negécio

de street food que ainda estd a ganhar a confiancga dos portugueses devera dar-se uma extrema atengdo ao cliente.

Processos

No Porto, pela existéncia de dois pontos de venda fixos existe a possibilidade de ter uma cozinha de apoio as
motas, por essa razéo, existe uma maior variedade de produtos e consequentemente deixa de haver a necessidade
de se preparar tudo na mota. No entanto, tendo em conta o conceito, ¢ muito importante que o produto seja feito
maioritariamente na hora.

Evidéncia Fisica

- Mota com imagem apelativa e curiosa por ser um veiculo tao pequeno que depois se transforma numa cozinha

funcional e que cumpre com todos os requisitos;

4
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2.7.1.3. Analise Transversal (Interna/ Externa)

Anélise SWOT

Pontos Fortes

Pontos Fracos

1.1 Comida de Rua com qualidade. Pensada e
confecionada de forma cuidada (ingredientes
de qualidade tanto tipicos como gourmet);

1.2 Sandes criadas por chefs;
1.3 Imagem apelativa;

1.4 Mota Piaggio com um design atrativo e
que chama a atenc¢do do cliente. Conceito de

Q)zinhar sobre uma mota apelativo.

Oportunidades

3.1 Mercado em grande expansdo “Um dos
setores com maior crescimento e maior potencial
mediatico” Associagdo de street food Portugal

3.2 Tendéncia de mercado (trendy) a nivel
mundial. Segundo estimativa da ONU 2,5 bilides
de pessoas consomem street food diariamente.
Setor a dar os seus primeiros passos em Portugal;

3.3 Nas cidades a tendéncia é para fechar-se as
ruas aos automoveis e a abrir-se aos pedes;

3.4 Criagdo de alternativas aos centros comerciais
através da abertura das ruas a um novo tipo de
comércio e de atividades de entretenimento;

3.5 Cidades portuguesas com espagos publicos
limpos e organizados onde os food trucks podem
estacionar e operar em seguranca com todas as
condicdes de higiene asseguradas;

3.6 Facilidade em alterar a localizacdo da
operagdo do negdcio conforme a necessidade.
Vai-se ao encontro das massas;

3.7 Crescimento do turismo em Portugal traz
beneficios para a restauracdo e especialmente
para a street food, pois ha sempre mais eventos
mesmo em épocas fora do verdo o que agiliza a
movimentacao de pessoas;

3.9 Grande variedade de food trucks, aptos para
todos os tipos de negdcio e para todas as
necessidades;

3.10 Crescente preocupacdo da populagdo com a
alimentagéo.

2.1 Pouco espaco de armazenagem de
produtos e da cozinha o que condiciona a
variedade da oferta — Mono-produto;

2.2 Inexisténcia de mesas ou de espacos
cobertos onde as pessoas se possam sentar a
comer;

2.3 Fraca presenca online, as redes sociais
ndo tem o acompanhamento devido, o
consumidor ndo tem conhecimento dos locais

/

wde as motas estdo diariamente.

Ameacas

_/

4.1 A meteorologia tem uma forte influéncia
nas vendas da street food. Os clientes ndo
vao comer para a rua quando chove;

4.2 Por se estar a criar uma tendéncia de
mercado & volta do street food comecam a
surgir muitos conceitos semelhantes, que
vém imitar os que ja existem. Comecam a
haver muitos food trucks com a mesma ou
semelhante oferta;

4.3 Legislacdo Antiquada é um dos
principais entraves;

4.5 Intmeros conceitos de street food com
comunicagdo direcionada e “agressiva”.
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Analise SWOT dindmica

Desafios

1.3 « 3.2 Expandir a marca aproveitando o potencial mediatico que a street food esta a ter,
para torna-la uma marca bem conhecida gracas a imagem apelativa que a mesma
tem;

1.1 & 3.4 Responsabilidade de manter a qualidade dos produtos e o cuidado nos ingredientes
e na confecdo para que a comida de rua seja sempre uma melhor alternativa aos
centros comerciais sem defraudar a confianca e preferéncia do consumidor;

1.1 « 3.10 Garantir aos consumidores que os produtos sdo confecionados com o maior

cuidado e rigor de forma a garantir que é comida de qualidade.

2.3 «> 4.5 Elevada concorréncia com comunicacgdo assertiva poderé captar os cientes da

“Comida de Rua”;

2.2 < 4.1 Dificuldade de operar quando as condi¢des meteoroldgicas sdo mais

desfavoraveis

Restricoes

2.1 « 3.9 Oferta reduzida pelo pouco espaco disponivel na mota pode deixar 0s
consumidores insatisfeitos em situagdes de rotura de stock ou pouca variedade

de oferta;

2.3 > 4.2 Ao surgirem muitos conceitos semelhantes e uma concorréncia mais agressiva a
marca devera dar maior atencdo a sua presenca nas redes sociais de forma que o
consumidor a tenha sempre presente na sua mente na hora de escolher.
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2.7.2. Questao 2
2.7.2.1. Visdo

“ Ser, e ser reconhecida como, a melhor food truck de sandes do mundo”

2.7.2.2. Missao
- Estar proximo do cliente através da mobilidade que € a base deste negdcio;
- Confecionar/ Servir produtos de qualidade, de uma forma rapida e eficiente;

- Prestar um servico de exceléncia que é possivel gracas a proximidade com o cliente.

2.7.2.3. Valores

- Rigor — através do cuidado com a limpeza, com a confecdo dos produtos, com a
comunicacgédo e com todos os aspetos do dia-a-dia da marca;

- Modernidade — através da forma como a marca comunica quer seja pela imagem de
marca, como pela comunicacao nos diferentes meios;

- Flexibilidade — através da mobilidade que caracteriza o negocio e da necessaria adaptacao
as novas tendéncias, gostos e sabores.

- Cordialidade e Simpatia com todos os Stakeholders envolvidos no negdcio — Desde o

cliente até aos fornecedores.

2.7.2.4. Fatores Criticos de Sucesso

- Sandes idealizadas por chefs
- Comida Cuidada / Qualidade dos alimentos
- Rapidez do atendimento

2.7.2.50Dbjetivos gerais
- Aumentar a presenca da marca tanto em espa¢os méveis como fixos;
- Ser considerada uma marca de confianca e qualidade no setor do street food;
- Melhorar a notoriedade da marca na cidade de Lisboa
- Aumentar a presenca online mantendo o cliente constantemente informado das localizagGes
da marca, informando sempre dos seus horarios e dos produtos que tem disponiveis;

- Experimentar novos tipos de veiculos (food trucks) que permitam diversificar a oferta atual.

43



ISCTE £ Business School
Instituto Universitério de Lishoa

Posicionamento desejado vs. posicionamento percebido - Estudo de caso
pedagbgico da marca de street food “Comida de Rua”

2.7.2.6. Opcoes estratégicas

Estratégia Genérica de Porter — Tendo em conta que o setor em estudo € uma setor emergente,
que tem empresas muito recentes, ainda esta a ganhar terreno e a adaptacdo ainda nao foi
concluida. Por esta razdo, a estratégia a utilizar pela “Comida de Rua” em termos de vantagem
competitiva devera ser a estratégia hibrida, pretendendo lutar sempre pelo custo abaixo dos
concorrentes, mas sempre tendo um elevado grau de diferenciacdo, continuado a lutar pela
qualidade dos seus produtos e a garantir ser um conceito diferente e de destaque, quer pelo
apoio que tém na confecdo dos produtos do chef Elisio Bernardes, quer pelo vanguardismo
presente na imagem de marca. Eventualmente, com o passar do tempo, e com a estabilizacéo
do setor, a marca tera de optar por uma caminho estratégico a seguir. Devera ser feita nova
andlise a todos os fatores que poderdo influenciar tanto a envolvente como a marca para que se

tome a melhor deciséo e se estabele¢a um posicionamento mais focalizado.

2.7.3. Questao 3

No caso em analise, e tendo em consideracdo o estudo realizado aos clientes da marca, pode
concluir-se que existe uma divisao claramente visivel entre as opinides dos clientes da “Comida
de Rua”. Esta divisdo prende-se com a localizacdo geografica, pois para os clientes do Norte
do pais o posicionamento percebido estd muito alinhado com o posicionamento desejado pela
marca. Contrariamente, os clientes do Sul do pais, mais especificamente do distrito de Lisboa
consideram que o posicionamento ndo estd bem definido, pois 0 que a marca comunica nao

satisfaz a 100% os clientes.

As medidas propostas para melhorar a satisfacdo dos clientes da regido Sul do pais e a0 mesmo
tempo manter a opinido e posicionamento percebido pelos clientes da regido norte, sdo as

seguintes:

- Desenvolver workshops e formacdes de todos os funcionarios que trabalhem nas motas com
o chef Elisio Bernardes, de modo a estabelecer corretamente a forma de preparacdo dos
produtos e as quantidades servidas, de forma a haver um consenso das opinides dos clientes. A
marca tem que garantir que as sandes da “Comida de Rua” tém as mesmas qualidades e sabor

em qualquer ponto do pais;
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- Sensibilizar os colaboradores para o cuidado que devem ter na confecdo dos produtos, a
importancia do atendimento de qualidade (com simpatia e disponibilidade) e, por se tratar de

uma marca de street food, da rapidez na preparacdo dos produtos;

- Envolver todos os colaboradores com a cultura, os seus objetivos, a missdo e os valores da
empresa, para que se sintam parte dela e consigam transmitir ao cliente toda a envolvéncia da

marca;

- Fazer uma preparacdo mais cuidada para os festivais e eventos, de forma que todos o0s
participantes estejam prontos para todo o tipo de eventualidades tais como longas filas, avaria
de algum equipamento ou falta de pessoal. Deverd haver uma preparacao prévia, fazendo-se
uma estimativa do numero de visitantes, de forma a ter suficiente produto disponivel e ndo

haver a falta de ingredientes de modo a ndo deixar clientes insatisfeitos;

- Ter uma presenca mais ativa nos social media interagindo mais com os clientes, criando uma
relacdo de proximidade com os mesmos. Devera fazer-se uma comunicac¢do mais intensiva para
a presenca na cidade de Lisboa, de modo a que os consumidores saibam sempre onde encontrar
amarca, visto ndo existir nenhum ponto fixo onde a mesma esteja presente. A marca devera ter
informacdo em sites como o foursquare e zomato, que séo sites utilizados para pesquisa de
locais de interesse, e manter a sua informacéo atualizada, respondendo rapidamente a qualquer

avaliacdo realizada pelos consumidores, para que sintam gue a sua opinido foi tida em conta.
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2.8. Slides de resolucéo do caso

ISCTE ¢.» Business School Anélise Externa

Instituto Universitario de Lisboa
. Questao 1
* Analise PEST
/ ™
- Instabilidade politica devido a crise econdmica, social e financeira que se tem vivido nos Gltimos anos em Portugal ter criado d fianca por parte da populagio

10 governo;
- Insatisfagdo pelas medidas de austeridade que foram necessarias implantar para recuperar da crise;
- Programa de ajustamento econémico em 2011 veio trazer aumento de impostos e corte de beneficios para as familias.

- Taxa de inflagfio prevista para Portugal para 2015 de 0,5%;

- Segundo o FMI no World Economic Outlook, relativo a Qutubro de 2015 a economia mundial continua a tendéncia de desaceleragdio, isto porque a previsdo feita em
abril do presente ano relativamente ao crescimento do PIB era de 3,3% e na revisdo feita em outubro desceu para 3,1%;

- Projecéo do PIB para 2015 de 1,5% segundo o FMI;

-Projecéio da taxa de desemprego com um cendrio mais positivo descendo para os 12,3% em 2015,

Economica

- Poder de compra das familias mais baixo

- Maior preocupagdo com a alimentagdo e com a saide

- Consumo de alimentos naturais e locais sdo duas das tendéncias alimentares atuais

- Dieta mediterranica fo1 considerada em 2013 Patrimonio Imaterial da Humanidade pela UNESCO
- Crescimento do turismo em Portugal

- Portugal considerado um dos paises mais bonitos do mundo

- Portugal é um dos destinos mais procurados para a realizagdo de eventos internacionais /

- Redes sociais cada vez mais presentes na vida das pessoas;
- Smartphones cada vez mais massificados o que permite aos consumidores estar sempre online e em contacto;

- Marcas optam pelo marketing digital e redes sociais para promover o seu negocio.

ISCTE * Business School o,
Instituto Universitario de Lisboa CE%A 8 &

Analise Interna
Questio |

e @

- Alguma comunicago nas redes socials, mas limitada, por ser apenas a alguns dos postos

» 7 P’s Booms e Bitner

- Alguns clientes ndo consideram o preco adequado apesar de admitirem a qualidade do

produto, mas sendo apenas sandes consideram ser um valor muito elevado a pagar. existentes da marca;

- Participacdo no programa Shark Tank deu tempo de antena 4 marca na televisio;
Produto
- Sandes que sobressaem pela qualidade dos ingredientes utilizados e pelas

- Varnas reportagens e entrevistas em jornais, revistas e plataformas online.

entre os ingredientes tradicionais e gourmet;

- Concebidas pelo chef Elisio Bernardes que confere ao cliente a sensagdo de ser um
produto elaborado por um especialista, dando-lhe o toque cuidado que a marca pretende;
- Muito conhecido, também, pelas bolas de Berlim

Pessoas

- Dinamismo e simpatia s30 caracteristicas obrigatorias para o sucesso do negocio e por
se tratar de um negéeio de Street Food que ainda estd a ganhar a confianca dos

portugueses deverd dar-se uma extrema atengéo ao cliente

Evidéncia Fisica

- Mota com imagem apelativa e curiosa por ser um veiculo tao pequeno que depois se

transforma numa cozinha funcional e que cumpre com todos os requisitos;

- Venda direta de duas formas diferentes: Por um lado a marca tem as motas transformaveis
que estdo presentes nas saidas das estagdes de metro ou em eventos. E por outro lado tem os
pontos de venda fixos que se situam no Mercado Municipal de Matosinhos e na estago de
metro do Hospital de So Jodo. Ou seja, estd presente em locais de grande passagem de

pessoas ou, no caso dos eventos, em locais onde as pessoas vao para descontrair ou visitar.

Processos

No Porto, pela existéncia de dois pontos de venda fixos existe a possibilidade de ter uma

cozinha de apoio as motas, por essa razdo, existe uma maior variedade de produtos e
consequentemente deixa de haver a necessidade de se preparar tudo na mota. No entanto,
tendo em conta o conceito, € muito importante que o produto seja feito maioritariamente na

hora.
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ISCTE > Business School AH
oCTE & Euisiness schaol Analise Transversal
Questao 1

+  Analise SWOT

,/1.1 Comida de Rua com qualidade. Pensada e confecionada de forma cuidada (mgredientes\ 6 1 Pouco espaco de enagem de produtos & da cozinha o que condiciona a\

de qualidade tanto tipicos como gourmer); variedade da oferta — Mono-produto;

1.2 Sandes criadas por chefs; 2.2 Inexisténeia de mesas ou de espagos cobertos onde as pessoas se possam sentar

1.3 Imagem apelativa; a comer;

1.4 Mota Piaggio com um design atrativo e que chama a atengdo do cliente. Conceito de 2.3 Fraca presenca online, as redes sociais nio tem o acompanhamento devido, o
'\cozinhzr sobre uma mota apelativo / \consumidor ndo tem conhecimento dos locais onde as motas estdo diariamente.

Oportunidades

ﬁl Mercado em grande expansio “Um dos sefores com maior crescimento e maior potencial
medidtico™ Associaglo de Streer Food Portugal 4.1 A meteorologia tem uma forte influéncia nas vendas da Street Food Os
3.2 Tendéncia de mercado (trendy) a nivel mundial. Segundo estimativa da ONU 2.5 bilides de clientes ndo vo comer para a rua quando chove;

pessoas consomem Street Food diariamente. Setor a dar os seus primeiros passos em Portugal:
3.3 Nas cidades a tendéncia ¢ para fechar-se as ruas aos automéveis e a abrir-se aos pedes: 4.2 Por se estar a criar uma tendéncia de mercado & volta do Street Food comegam

3.4 Criacgo de all ivas aos centros ais através da abertura das ruas a um novo tipo de a surgir muitos conceitos semelhantes, que vém imitar os que ja existem.
io e de ativi de i Comegam a haver muitos Food Trucks com a mesma ou semelhante oferta;

3.5 Cidades portuguesas com espagos piblicos limpos e organizados onde os Food Trucks podem

estacionar e operar em seguranca com todas as condiges de higiene asseguradas:

/
{

4.3 Legislagdo Antiquada é um dos principais entraves;

3.6 Facilidade em alterar a localizagéio da operagio do negéeio conforme a necessidade. Vai-se ao 4.5 Inimeros conceitos de Street Food com comunicagio direcionada e
encontro das massas; “agressiva”.
3.7 Crescimento do turismo em Portugal traz beneficios paraa do e al para a /
Street Food, pois hi sempre mais eventos mesmo em épocas fora do verdio o que agiliza a
movimentagdo de pessoas:
| 3.9 Grande variedade de Food Trucks. aptos para todos os tipos de megécio e para todas as
necessidades;
k.ll] Crescente preocupagio da populagio com a alimentacio. / 3
ISCTE £ Business School 213 S,
T (3 Eets hees SCwo Analise Transversal
estdo 1 “, S
+ Analise SWOT Diniimica o

Desafios

1.3 + 3.2 Expandir a marca aproveitando o potencial medidtico que a Street Food esta a ter, para tornd-la uma marca bem conhecida gragas a imagem
apelativa que a mesma tem;

1.1 «> 3.4 Responsabilidade de manter a qualidade dos produtos e o cuidado nos ingredientes e na confegio para que a comida de rua seja sempre uma melhor
alternativa aos centros comerciais sem defraudar a confianga e preferéncia do consumidor;

1.1 <> 3.10 Garantir aos consumidores que os produtos sio confecionados com o maior cuidado e rigor de forma a garantir que é comida de qualidade.

Avisos

2.3 +> 4.2 Ao surgirem muitos conceitos semelhantes e uma concorréncia mais agressiva a marca deverd dar maior atengdo a sua presenca nas redes sociais de
forma que o consumidor a tenha sempre presente na sua mente na hora de escolher.

Restrigdes

2.1 < 3.9 Oferta reduzida pelo pouco espago disponivel na mota pode deixar os consumidores insatisfeitos em situagdes de rotura de stock ou

pouca variedade de oferta;

2.3 +> 4.5 Elevada concorréncia com comunicacéo assertiva poderd captar os cientes da “Comida de Rua™;

2.2 < 4.1 Dificuldade de operar quando as condi¢des meteorologicas sdo mais desfavoraveis
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ISCTE ¢ Business School = ACH
oCTE s Blisiness o Formulacao Estratégica
Questio 2

-‘ “ Ser, e ser reconhecida como, a melhor Food Truck de sandes do mundo™

- Estar proximo do cliente através da mobilidade que € a base deste negdcio;
MISSAO - Confecionar/ Servir produtos de qualidade, de uma forma rapida e eficiente;
- Prestar um servico de exceléncia que é possivel gracas a proximidade com o cliente.

~

- Rigor — através do cuidado com a limpeza, com a confecdo dos produtos, com a comunicagéo e com
todos os aspetos do dia-a-dia da marca;

- Modernidade — através da forma como a marca comunica quer seja pela imagem de marca, como
pela comunicacdo nos diferentes meios;

- Flexibilidade — através da mobilidade que caracteriza o negdcio e da necessaria adaptacfo as novas
tendéncias, gostos e sabores.

- Cordialidade e Simpatia com todos os Stakeholders envolvidos no negécio — Desde o cliente até
aos fornecedores.

- Sandes idealizadas por chefs
- Comida Cuidada / Qualidade dos alimentos
- Rapidez do atendimento

Fatores Criticos de
Sucesso

ISCTE ¢ Business School X ACH
oCTE & Elisiness o Formulacio Estratégica
Questio 2

- Aumentar a presenca da marca tanto em espacos moveis como fixos;

- Ser considerada uma marca de confianca e qualidade no setor do Street Food;
- Melhorar a notoriedade da marca na cidade de Lisboa

Objetivos Gerais . . . )
- Aumentar a presenga online mantendo o cliente constantemente informado das localizagdes da

marca, informando sempre dos seus horarios e dos produtos que tem disponiveis;

- Experimentar novos tipos de veiculos (Food Trucks) que permitam diversificar a oferta atual.

Opgoes Estratégia Genérica de Porter | | Estratégia Hibrida
Estratégicas
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ISCTE £ Business School ici
Instituto Universitario de Lisboa Posicionamento
Questio 3
Distrito de Lisboa Distrito do Porto
Posicionamento da marca néo Posicionamento da marca alinhado
corresponde a percecdo dos clientes com a percegdo dos clientes

- Desenvolver workshops e formagdes para colaboradores, com o chef Elisio Bernardes;

- Sensibilizar para o cuidado a ter na confe¢do, a importancia da qualidade e a rapidez;

Medidas -
- Envolver os colaboradores com a cultura, e os objetivos da empresa;

Propostas

- Fazer uma preparaco cuidada dos eventos e festivais;

- Ter uma presenga mais ativa nos social media
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2.9. llagOes a retirar do presente caso para a gestao

Estando concluida a analise do presente estudo de caso apresenta-se de seguida uma breve
recapitulacdo dos ponto mais importantes presentes no mesmo e as conclusées que se puderam
obter.

O presente caso incidiu sobre o setor de street food, e analisou especificamente a marca
“Comida de Rua”.

A marca nasceu na cidade do Porto, mas com o intuito de expandir o seu negdcio e acreditando
que Lisboa teria mais potencial para o setor em questdo, decidiu avancgar com o processo de
expansdo com a ajuda do investidor Tim Vieira.

Ao avaliar os resultados obtidos e tendo em conta que os clientes da regido sul do pais ndo
tiveram uma opinido tdo animadora quanto os do norte em relacdo aos produtos da marca,
coloca-se a questdo se ndo tera sido muito prematura a expansao da mesma para a capital. Tera
a empresa capacidade para controlar a operagéo e o funcionamento das food trucks / motas em
todo o pais?

Teréa de ser feito um maior esfor¢o estratégico para que a marca nao perca a credibilidade junto
do consumidor de Lisboa e passe a ter o posicionamento pretendido.

Outro ponto fundamental é a necessidade que existe de um maior acompanhamento online da
marca. O marketing, neste setor, como em tantos outros, € indispensavel para o sucesso do
negocio. A empresa devera investir tempo para acompanhar as redes sociais, interagindo com
0 Seu publico, criando conteddo relevante online e estando a par do que se diz sobre a empresa
na internet. Para além disso, o target devera ter sempre disponivel, em todas as plataformas em
que a marca esta presente, os locais onde podera encontrar a mesma, os seus horéarios e a oferta
disponivel.

Propde-se que no futuro proximo seja realizado um acompanhamento da percecdo do cliente
para que sejam revistos, constantemente, 0s pontos estratégicos fulcrais para o sucesso do

negaécio.
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4. Anexos

4.1. Anexo 1 — Venda Ambulante vs Street Food

Imagem 4 - Venda Ambulante vs. Street Food

SNACK-BAR

4.2. Anexo 2 — Ementa “Comida de Rua” na regido Norte

Tabela 7- Ementa da ""Comida de Rua™ na regido norte

Hamburguer de Bovino —4 €
Hamburguer de Salméo — 4,5 €

Super Sandes de Leitdo — 5 €

Sandes Veggie — 4 €

Cachorro street Dog — 2,8 €

Cachorro Carletti — 3,50 €

Cachorro XPTO — 4 €

Sandes de Frango (Luis Américo) — 4,5 €

Super Prego — (Nuno Inverneiro) — 4,5 €
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4.3. Anexo 3 — Festivais onde a “Comida de Rua” tem estado presente

Tabela 8-Alguns dos festivais e eventos onde a “Comida de Rua” tem estado presente.

- Color Run Coimbra 2014;

- Bioblitz Serralves 2014,

- Porto Sunday Sessions;

- Flea Market Porto;

- Mercador Guest House Porto Inauguragdes
Simultaneas;

- Mercado de Arte — Porto;

- Santo Tirso Market;

- Dia Mundial Thai Chi — Palacio de Cristal
do Porto;

- Millenium Estoril Open Lisboa;

- Queima das Fitas do Porto;

- Meo Outjazz Lisboa (Como patrocinadores
e participantes);

- Queima das Fitas de Coimbra 2015;

- Amazing Bazaar Santo Tirso;

- Color Run Cascais;

- Queima das fitas Egas Moniz;

- Mini NOS Primavera Sound;

- Desfile carros elétricos Porto;

- Volvo Ocean Race;

- Feira do Livro Lisboa;

- Lx Factory — 15° Aniversario N2CVL;

- Street Food Festival — Pago d’ Arcos;

- Urban Market;

- City Water Slide Porto;

- Sumol Summer Fest;

- Lagoas Summer Break;

- NOS Alive;

- Scooter Parada Porto

- City Water Slide Lisboa;

- STR.EAT Fest Martim Moniz;
- Metro Street Fest Cascais;

- MEO Sudoeste;

- Festival o Sol da Caparica;

- Vodafone Paredes de Coura;

- Nova SBE — Discovery Week;

- STR.EAT Fest Jardins de Belém;

- Portugal Fashion 2015;

- Serralves em Festa;

55



ISCTE €2 Business School

Instituto Universitério de Lishoa

Posicionamento desejado vs. posicionamento percebido - Estudo de caso
pedagbgico da marca de street food “Comida de Rua”

4.4 Anexo 4 - Inquérito realizado aos clientes da “Comida de Rua”

Inquérito de satisfacao - Clientes "Comida
de Rua’

Sou aluna do ISCTE-IUL e encontro-me a realizar a minha tese de mestrado sobre a marca de
Street Food “Comida de Rua”.

Este inguérito destina-se aos clientes (passados ou atuais) da marca "Comida de Rua'.

As respostas do inquérito destinam-se unicamente a servir de apoio a tese de mestrado, cujo
propésito & avaliar se os objetivos que a marca tem relativamente a satisfagdo dos clientes estio
a ser alcangados.

Agradeco, desde j&, a colaboragfo dada no preenchimento do inquérito,

Com os melhores cumprimentos,
Ana Cristina Correia

Porfaver indique a sua idade
Qual o seu distrito de residencia?

E consumidor frequente de Street Food?

) Sim
() Nao
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Onde teve a experiéncia de provar "Comida de Rua"?

Quais os atributos que mais valoriza quando visita um conceito como o da "Comida de Rua"?

Como ficou a conhecer a marca "Comida de Rua"?
Pode escolher uma ou mais opgdes

) Facebook

[ Instagram

L) Zomato

) Foursquare

(L) Noticias

() Amigos/ Familiares
) Shark Tank

) Outra: \
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Qual a razdo que o levou a consumir produtos da marea "Comida de Rua"?
Pode escolher uma ou mais opgdes

[[J Opinido de amigos

[l Criticas nas redes sociais

[[J Imagem da marca

[_] Ingredientes utilizados

[ Sandes criadas pelo chef Elisio Bernardes

[ Ser Gourmet

[J Outra: | |

Quais as expectativas que tinha em relagao aos produtos da "Comida de Rua" antes de os
consumir?

As expectativas que tinha antes de provar foram alcangadas?
Escolha uma das seguintes opgoes

1 As expectativas ndo foram alcangadas

1 As expectativas foram alcancadas
) Superou as expectativas

) Qutra:
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Como avalia o produto (sandes)?
Atribua uma pontuagdo entre 1 (Muito mau) e 5 (Excelente)

1 2 3 4 5

Muito mau () () (O () () Excelente

Como avalia o atendimento?
Atribua uma pontuagdo entre 1 (Muito mau) e 5 (Excelente)

1T 2 3 4 5

Muito mau O O (O (O (O Excelente

Como avalia a comunicagao da marca e presenga da mesma nas redes sociais?
Atribua uma pontuagdo entre 1 (Muito Insuficiente) e 5 (Excelente)

1T 2 3 4 5

Muito Insuficiente ) (O & (O (O Excelente

Costuma consultar as redes sociais para saber em que locais e em que horérios pode encontrar

uma Food Truck?
Atribua uma pontuagdo entre 1 (Munca) e 5 (Sempre]

1T 2 3 4 5

Munca () ) ) () () Sempre
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Considera o preco adequado ao produto em questao?
) Sim

I ET

Em que locais gostaria de encontrar uma mota da "Comida de Rua" e em que horérios?

Tem alguma sugestao de melhoria?
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