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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo desenvolver um plano de Marketing
Digital para a empresa Restaurante Praca Di Anita. Na fundamentacdo tedrica foram
abordados os temas de estudo: Marketing; Marketing 5.0; e Midias Sociais. A
metodologia utilizada é qualitativa aplicada, descritiva e estudo de caso. Na coleta de
dados foi utilizada a pesquisa por meio de forms com questionarios a fim de conhecer e
entender o publico que frequenta o estabelecimento. De acordo com a andlise feita através
da pesquisa pode-se desenvolver um plano de acdo para que a empresa atinja 0s objetivos
propostos. Pode-se identificar o IPHAN como uma ameaca do Restaurante Praca Di Anita
pois mesmo que seja uma instituicao de preservacao, muitas das melhorias propostas pelo
proprietério sdo barradas pela instituicdo. Como ponto forte da empresa podemos destacar
a experiéncia no mercado, a empresa é consolidada e possui mais de vinte anos de
atuacdo. Identificado como fraqueza a falta de estacionamento préprio e também a falta
de atuacg&o nas redes sociais. E como oportunidade a exploracéo de investimento nas redes
sociais para que assim seja reconhecido por meio do digital. Por fim, a autora propds por
meio do quadro de acBes 5W2H um planejamento para que o estudo realizado seja

colocado em préatica com sucesso.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Digital. Restaurante Praga Di Anita.



ABSTRACT

The present work aims to develop a Digital Marketing plan for the company
Restaurante Praca Di Anita. In the theoretical foundation, the study topics were
addressed: Marketing; Marketing 5.0; and Social Media. The methodology used is
applied qualitative, descriptive and case study. In the data collection, research was used
through forms with questionnaires in order to know and understand the public that
frequents the establishment. According to the analysis carried out through the research,
an action plan can be developed so that the company reaches the proposed objectives.
IPHAN can be identified as a threat to Restaurante Praca Di Anita because even though
it is a preservation institution, many of the improvements proposed by the owner are
barred by the institution. As a strong point of the company, we can highlight the
experience in the market, the company is consolidated and has more than twenty years of
experience. Identified as a weakness the lack of own parking and also the lack of action
on social networks. And as an opportunity to explore investment in social networks so
that it is recognized through digital. Finally, the author proposed, through the 5W2H

action framework, a plan so that the study carried out is successfully put into practice.

Keywords: Marketing. Digital marketing. Restaurant Praca Di Anita.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Os 5 componentes do Marketing 5.0 .........cccoovvevieieiiieii e 11
FIQUIB 2 — LOGO L ..ottt 18
FIQUIB 3 = LOG0 2 ..ottt 19
Figura 4 — [lustrag@o fachada............ccoooiiiiiiiiic e, 19
Figura 5 — Localizacdo do Restaurante via Satélite ..........cccccvevevvieiiveieiiieseese e 20
Figura 6 — Praca Republica JUliana ............ccccviieiieii i 22
Figura 7 — Inauguracgao do estabelecimento .........cccooviiiiiiiiiicece e, 22
Figura 8 — Fachada da EMPIESa .........coeiiiiriiiieieee e 23
Figura 9 — Organograma da estrutura organizacional .............c.cccceorireininernieneneenne, 26
Figura 10 — Bufé com 0S pratos do reStaurante ...........ccoeoererenieiiene e, 28
FIQUIa 11 — FrutOS 00 MAK ....coueiiieieieieesecse st bbbt 28
Figura 12 — Chefs de cOzinha/proprietarios..........cccooeirereiiniieineseeese e 29
Figura 13 — Atendimento a0 CHENEE .......c.coveiviiieieece e 29
Figura 14 — Analise SWOT do estabeleCimento .........cccccvevveieiiieve e 40
Figura 15 — 5W2H Restaurante Praca Di ANita .........ccccoovevieie i 42
Figura 16 — Perfil do instagram da emMPreSa..........ccccveeeiieieeiie i 43

Figura 17 — Perfil do facebook da empresa..........cccccveveiieiecie s 44



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Resposta do questionario respondido por clientes..........ccccvevevieevecviesieennnn, 37
Quadro 2 — Resposta do questionario respondido por clientes..........cccceveveeveeieseenenn, 37
Quadro 3 — Resposta do questionario respondido por Clientes............ccoveierneieninennen, 38
Quadro 4 — Resposta do questionario respondido por Clientes............ccoveverneierieenen, 38
Quadro 5 — Resposta do questionario respondido por clientes............cccverevneiereeeen, 39

Quadro 6 — Resposta do questionario respondido por clientes..........ccccveveveevecicseennnn, 39



SUMARIO

L-INTRODUGAOD ...ttt sttt sttt n st 3
1.0 - OBJEEIVOS. ...t 4
1.1.1-ODBjJEtIVO EIal.......coeiiieie et 4
1.1.2 - ObjJetiVO €SPECITICO.....eeiuiiiiiieiice et 4
1.2 - JUSTIFICATIVA ...ttt sne et te s nneas 4
IR T \V/ 1 (o To (o] [0 [ - USSR 5
1.3.0 - DETINIGOES. ...ttt bbbt 5
1.4 -0rganizacao d0 ESTUAO .........ccveiiiiieiecce et 5
2 - FUNDAMENTAGCAO TEORICA ... sessessesnensensennes 7
P R Y - U Vo ST 7
2.1.1-Os quatro P’s do Marketing .........ccceiiiiiiiiii et 8
2.2 - MATKETING 5.0 ... 9
2.2.1 - Os cinco componentes do Marketing 5.0 ........cccocoeiiiiiiie v 10
2.3 - Marketing DIgital ..o 12
2.4 - IMIIAIAS SOCIANS ...vvvevienieeesie ittt sttt sttt e et et sbesbe s b e e reaneeneeneas 15
2.5 - Marketing de CONTEUAO .........cccoieiiiiiiee e 16
3-CARACTERIZAGCAO DO NEGOCIO ... 18
3.1-Razao social, nome fantasia € 10gomarca ............ccoocveveriieneiie s 18
3.2 - Localizacdo e forma juridica atual .............cccoeiiiiiiiiiici e 19
3.3 - Capital social da 0rganiZagao ...........ccceevveireeiuiiiee e 20
3.4 - HiStOrico da OrganiZaGao ..........cccoereirierieieesie e 21
3.5 -Panorama do segmento de atuacdo da 0rganizagao.............ccccceevveeieieerieeiennnn, 23
3.6 - ObJetivos da OrganizZaga..........c.cuierieieieieie ettt 26
3.7 - Estrutura organizacional ...........cccuoiieiiiciii e 27
4 -DIAGNOSTICO ..ottt 32
4.1 - MaCrOamMbBIBNTE ..o e 32
i\ T o= 10 0] o (=] o | (- OSSPSR 34
4.3 - Aplicacao dos questionarios a0S CHENTES. ........ccccvvviieieiierieiese e 37
4.4 - Apresentacao e analise dos resultados de pesquisa ..........ccccevererereneneeieneenns 37

5o ANALISE SWOT ..ottt st 41



6 -PROGNOSTICO ... ieseesees st sesseen st nnssns e 43
7 - CONSIDERAGCOES FINAIS ..ot esese s senee s 46
8-REFERENCIAS .....o.coitieeteeeeeeee s ses sttt ane sttt 48
APENDICE A - QUESTIONARIO RESTAURANTE PRACA DI ANITA............ 51



1 INTRODUCAO

O marketing digital possui uma grande importancia para as empresas, pois ele
explora as necessidades do mercado e assim, direciona os objetivos da organizagéo para
atender a satisfacdo e acompanhar a modernizagéo dos seus clientes.

Além dos beneficios de promocao no sentido literal do marketing digital, ele faz
com que os clientes vivenciem mais das organizacdes e acompanhem em tempo real as
mudancas e novidades implementadas, conseguindo assim estreitar as relacdes para além

da oferta e servigo.

A empresa em questao, atua no ramo da gastronomia e esta localizada em Laguna-
SC, tem foco em atender a populacédo da regido local, além dos estudantes que vem de

fora para permanecer na regido por um determinado periodo.

O trabalho executado pela organizacdo € de extrema importancia, pois preserva
um patriménio cultural, o que fica claro com o préprio nome do estabelecimento, Di
Anita, que se faz referéncia a uma personagem marcante na regido. E contribui para que

0s visitantes fagam uma visita no local e usufruam de uma boa experiencia.

O presente trabalho visa apresentar um plano de marketing digital para o
Restaurante Praca Di Anita, tendo em vista que o mercado esta se tornando cada vez mais
competitivo, pois a todo instante novas empresas sdo criadas e as ja existentes estdo numa

corrida para agradar e alcancar o seu publico alvo.

Este relatorio de estagio tem como pergunta de pesquisa: como as etapas do plano
de marketing digital podem ser aplicadas na empresa Restaurante Praca Di Anita?



1.1 Objetivos
A seguir, sdo apresentados os objetivos do trabalho, sendo eles objetivo geral e

objetivo especifico.

1.1.1 Objetivo geral
Aplicar as etapas do plano de marketing na empresa Restaurante Praga Di Anita

com foco no ambito digital.

1.1.2 Objetivo especifico
Como objetivos especificos neste trabalho, tem-se:

a) Aplicar questionario aos clientes da empresa Restaurante Praca Di Anita.
b) Realizar uma analise ambiental e definir o mix de marketing.

c) Propor acOes de marketing digital para a organizacao estudada.

1.2 Justificativa
Atualmente na sociedade em que vivemos podemos perceber que a
competitividade esta cada dia mais marcada, resultando na percepcdo da importancia de

trazer a modernizacdo para as organizacOes, seja ela de dentro para fora ou vice e versa.

Como podemos perceber, atualmente 0 mundo online é o local aonde as pessoas
debatem sugestdes, satisfacbes e insatisfacdes das experiéncias vividas com algum
produto ou servico, diante disso, 0 motivo principal para a escolha do tema foi a percepgéo
da necessidade de modernizacdo dentro do marketing digital pelo Restaurante Praca Di
Anita.

Encontramos no marketing digital um poderoso aliado, pois ele € um conjunto de
estratégias voltadas para a promoc¢éo de uma marca no ambiente online, nele as empresas
alavancam suas vendas e chamam a atencdo de novos clientes, possuindo assim uma

maior visibilidade no meio digital e consequentemente fora dele também.

Para Kotler (apud LAS CASAS, 1999, 13), “[...] planejar estrategicamente
significa estar em sintonia com mercado, visando a adaptacdo da direcdo estratégica de

uma empresa as mutantes oportunidades de mercado, considerando-se sempre 0S recursos
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disponiveis e 0s objetivos perseguidos. Esse aspecto da definicdo revela um importante
componente da estratégia, uma vez que o administrador deve procurar nas mudancas a

chave para seu sucesso, considerando-se determinado de recursos.”

Para que isso ocorra de maneira eficaz e com resultados, as empresas precisam
estar abertas as constantes evolugdes e novidades do mercado, para assim alcangar nio

s0 a fidelizacao dos clientes ja existentes, mas capacitar novos clientes.

1.3 Metodologia

O presente trabalho ird apresentar uma metodologia voltada para a pesquisa
aplicada, descritiva e qualitativa. Para Denzin e Lincoln (2006, p. 17), A pesquisa
qualitativa é uma atividade situada que localiza o observador no mundo. Consiste em

um conjunto de praticas materiais e interpretativas que dao visibilidade ao mundo.

E um estudo de caso, com coleta por meio de questionario e pesquisa
documental. Bruney, Herman e Schoutheete (in DUARTE e BARROS, 2006, p. 216)
definem estudo de caso como “andlise intensiva, empreendida numa Unica ou em
algumas organizagdes reais.” Para eles, o estudo de caso retne, tanto quanto possivel,
informacdes numerosas e detalhadas para apreender a totalidade de uma situacdo. Tera
como finalidadedesenvolver a solucdo de um caso que pode ser aplicado na prética, tendo
assim a intencdode propor uma mudanga para as praticas de marketing pré-existentes no

estabelecimentodo estudo.

1.3.1 Definicbes
O marketing digital pode ser definido como o modelo de negdcio no qual a internet
é usada como plataforma para a realizacdo de acGes promocionais, que tém a finalidade

de divulgar produtos, negdcios, servicos ou atributos de marca.

1.4 Organizacao do estudo

O presente trabalho esta dividido em sete capitulos, contendo a introducdo na
primeira parte com as informacGes de objetivos, justificava do trabalho e também a
metodologia e defini¢des do estudo. A fundamentacao teodrica € abordada na sequéncia

trazendo a abordagem do Marketing, Marketing 5.0, e Midias Sociais. Dando
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continuidade nos assuntos estudados, evidenciamos a caracterizacdo da empresa trazendo
0 seu histdrico e estrutura organizacional. O quarto capitulo aborda o diagnostico, com
microambiente e macroambiente, trazendo os resultados da pesquisa aplicada. No
capitulo cinco a autora traz a analise SWOT. O sexto capitulo tras o prognostico com o
plano de acdo proposto para a empresa. O trabalho € finalizado no capitulo sete com as

considerac0es finais.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse capitulo iremos estudar a base teorica do presente trabalho, abordando os

seguintes temas: Marketing; Marketing 5.0; e Midias Sociais.

2.1 Marketing

Marketing € a funcdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade, especifica que
mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa, decide sobre produtos, servicos
e programas adequados para servir a esses mercados selecionados e convoca a todos na

organizacéo para pensar no cliente e atender ao cliente (KOTLER, 2000).

O marketing é uma filosofia: uma postura mental, uma atitude, uma forma de
conceber as relages de troca. E também uma técnica: um modo especifico de executar
uma relacdo de troca (ou seja, identificar, criar, desenvolver e servir a procura). O
marketing pretende maximizar o consumo, a satisfacdo do consumidor, a escolha e a

qualidade de vida.

Segundo Kotler o marketing continua, e sempre continuard a se basear em trés
pilares: foco no cliente, entrega de valor e a satisfacdo e encantamento do cliente como
resultado. Para ele, o marketing digital deve aproveitar estes conceitos e aprimora-los,
uma vez que a relacdo das empresas com o0s clientes mudou drasticamente com a

popularizacdo da internet.

Para Baker (2005), a funcdo de marketing, basicamente, é responsavel por
gerenciar o composto de marketing (produto, preco, distribuicdo e comunicagdo). O
papel do marketing é tracar as estratégias para cada um dos elementos do composto, de
acordo com 0s objetivos da organizacdo e o posicionamento pretendido. Ou seja, €
definir os rumos da organizacdo trazendo insights do mercado para pautar a
administracdo do portfélio de produtos; analisar os pregos da concorréncia a fim de
tracar a melhor estratégia de preco, sempre levando em conta o posicionamento
pretendido; escolher os canais de venda certos; e comunicar este posicionamento ao

mercado.

O ponto chave para o marketing gerir seu composto depende, antes de mais

nada, em segmentar o mercado, selecionar seu publico-alvo e posicionar a oferta.
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Richers (2000) defende que as funcdes de marketing dependem de dois propdsitos
primordiais. Um esta ligado a identificar segmentos de mercado ou oportunidades de
demanda, inadequadamente satisfeitas pelas ofertas existentes no mercado, incluindo as
da empresa; outro consiste em atender esses segmentos com 0 minimo de recursos e
custos operacionais. Sobre posicionamento, Kotler (2000, p. 321), o define como “o ato
de desenvolver a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na
mente dos clientes-alvo”. Assim, de acordo com Kotler ¢ Keller (2006), estudar de
maneira profunda os mercados de atuacdo aumenta a probabilidade de retencdo de
clientes e de lidar de forma proativa com a concorréncia. No entanto, além de todas
estas tarefas atribuidas ao marketing, os profissionais da area estdo sendo cada vez mais
cobrados para comprovar o retorno dos investimentos em marketing. Ha uma maxima
que afirma que “metade dos investimentos em marketing ¢ jogada no lixo. S6 nio se
sabe qual.” Rosenwald (2005) acrescenta que ndo sao suficientes o brilhantismo de uma
iniciativa promocional ou a quantidade de prémios outorgados, mas os resultados
proporcionados em termos de lucro. Fica evidente, portanto, que em linhas gerais €
tarefa do marketing definir mercados-alvo e posicionamentos, bem como administrar o
composto de marketing através dos 4A’s, apresentados por Richers (2000): analise,
adaptacdo, ativacdo e avaliacdo. Ou seja, vai além de atividades associadas tdo somente
a promocdo das ofertas. Todavia, em muitas organizages, o profissional de marketing é
visto como responsavel apenas pela comunicacdo da empresa com o mercado,
participando muito pouco das decisdes que envolvem, por exemplo, o lancamento de
um produto, estratégias de precificacdo ou decisdes acerca da melhor maneira de
distribuicdo (Camponar & lkeda, 2006; Silveira, Esteves, & Rossi, 2013). Conclui-se
que o escopo do marketing é muito amplo e atua sobre todo o composto de marketing, e
ndo apenas na comunicagdo ou vendas, por exemplo. Fenbmenos emergentes, como 0S
associados a experiéncia do consumidor, as redes sociais, tanto de individuos quanto de
empresas, e a sustentabilidade (Achrol & Kotler, 2012), reforgam isso. E sendo
responsavel por lidar com tais fenbmenos, sua tarefa principal é entender o mercado
para posicionar a oferta, entregando e comunicando valor, conforme defende Ritchie
(2012).

2.1.1 Os quatro P’s do Marketing
Philip Kotler criou um conceito até hoje utilizado chamado de Marketing Mix,

também conhecido como os 4P's do marketing: produto, prego, praca e promogao.



Este conceito reline as quatro caracteristicas principais que sao trabalhadas pelo

marketing para atingir o melhor resultado possivel em suas estratégias.

Produto: o produto € a pecga chave do processo de marketing, que € colocado no
mercado para suprir a necessidade de um grupo de possiveis clientes. Assim, faz parte do

estudo do marketing compreender qual a necessidade dos clientes em potencial para

disponibilizar no mercado um produto que possa atender a demanda existente.

Preco: é o valor final que um cliente deve pagar por um servico, que € diretamente
relacionado @ maneira como ocorre a venda. Esta caracteristica envolve todos os aspectos
relacionados ao preco final do produto, como formas e estratégias utilizadas para facilitar

0 pagamento.

Praca: o conceito de praca se refere diretamente a forma de comercializagéo do
produto com o cliente, assim como a escolha da melhor forma de estabelecimento de

comunicagdo com os consumidores.

Promocao: a promocao se refere as estratégias que séo utilizadas para demonstrar
o potencial do produto colocado no mercado, ou seja, as técnicas que serdo utilizadas para

divulgar o servico ou produto colocado a venda.

2.2 Marketing 5.0

O Marketing 5.0 se materializa tendo como pano de fundo trés grandes desafios:
0 abismo entre geracdes, a polarizacio da prosperidade e o fosso digital. E a primeira vez
na histéria que cinco geracfes vivendo juntas no planeta tém atitudes, preferéncias e
comportamentos contrastantes. Os baby boomers e a geracdo X ainda detém a maior parte
das posicdes de lideranca nos negocios e o maior poder aquisitivo relativo. Mas as
geraces Y e Z, mais digitais, j& representam a maior parte da forca de trabalho, bem
como 0s maiores mercados consumidores. A desconexao entre os executivos mais velhos
das empresas, que tomam a maior parte das decisdes, e seus gerentes e clientes mais

jovens vai se revelar um obstaculo significativo. (KOTLER 2021).

Os profissionais de marketing precisam encontrar uma solucéo para o fosso digital
entre aqueles que acreditam no potencial trazido pela digitalizacdo e aqueles que néo
acreditam. A digitalizacdo trouxe o medo do desconhecido, com a ameaga de perda de
empregos e o receio quanto a violagdo da privacidade. Por outro lado, trouxe a promessa

de crescimento exponencial e uma vida melhor para a humanidade. As empresas precisam
9



romper essa barreira para garantir que 0s avancos tecnologicos levem ao progresso sem

que sejam recebidos com ressentimento. (KOTLER 2021).
Para Kotler o Marketing 5.0 é, por definicdo, a aplicacdo de tecnologias que
mimetizam o comportamento humano para criar, comunicar, entregar e aumentar o

valorao longo da jornada do cliente.

2.2.1 Os cinco componentes do Marketing 5.0

Basicamente, a tecnologia vai possibilitar que o marketing seja direcionado por
dados, preditivo, contextual, aumentado e &gil. Considerando o modo como as
tecnologias avancadas adicionam valor ao marketing, definimos os cinco componentes
fundamentais do Marketing 5.0. (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN,2021).

10



Marketing
direcionado
por dados

4

Marketing
preditivo

Marketing Marketing
contextual aumentado

Marketing
agil

(Figura 1)
Fonte: Livro Marketing 5.0,2021.

Marketing direcionado por dados € a atividade de coletar e analisar big data de
diversas fontes internas e externas, assim como criar um ecossistema de dados para
orientar e otimizar as decisfes de marketing. Essa é a primeira disciplina do Marketing

5.0: cada decis&o deve ser tomada com uma quantidade suficiente de dados disponiveis.

Marketing &gil consiste no emprego de equipes descentralizadas e
multidisciplinares para conceber, projetar, desenvolver e validar rapidamente produtos e
campanhas de marketing. A agilidade organizacional para lidar com um mercado em
permanente mutagéo se transforma na segunda disciplina que as empresas devem dominar

para garantir uma implementacéo bem sucedida do Marketing 5.0.
Marketing preditivo € o processo de criar e utilizar a analise preditiva — em alguns
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casos com o uso de aprendizado de maquina — para prever os resultados das atividades de
marketing antes mesmo do langamento. Essa primeira aplicacdo permite que as empresas

visualizem qual seré a reacdo do mercado, influenciando-a de maneira proativa.

Marketing contextual é a atividade de identificar, determinar o perfil e
proporcionar aos consumidores interac6es personalizadas por meio do uso de sensores e
interfaces digitais no espaco fisico. E a espinha dorsal que permite aos profissionais de
marketing executar o marketing “um para um” em tempo real, de acordo com o contexto

do cliente.

Marketing aumentado é o uso de tecnologia digital para melhorar a produtividade
do profissional de marketing que tem contato direto com o cliente. As tecnologias
empregadas, como chatbots e assistentes virtuais, mimetizam o ser humano. Essa terceira
aplicacdo garante que o profissional de marketing combine a velocidade e a conveniéncia
da interface digital com o calor humano e a empatia dos pontos de contato

antropocéntricos.

2.3 Marketing Digital

O marketing digital € um conjunto de estratégias de marketing e publicidade,
aplicadas a Internet, e a0 novo comportamento do consumidor quando estd navegando.
N&o se trata de uma ou outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de a¢bes que
criam um contato permanente da sua empresa com seus clientes. O marketing digital faz
com que os consumidores conhecam seus negocios, confiem nele, e tomem a decisao de
compra a seu favor. (TORRES, 2010, p. 7).

De forma breve, o marketing digital é de suma importancia para que as percepgcoes
dos processos decisdrios dos consumidores sejam positivas, pois dessa forma sdo gerados
0s desejos e até mesmo a necessidade da compra, impulsionando o usuario a adquirir o

produto, podendo assim fidelizar esse cliente.

Cientificamente falando, o marketing digital é uma area cientifica recente que
registrou um grande crescimento, tendo sido considerado como a evolucdo futura do
marketing (WERTIME & FENWIK, 2008). Devido aos desenvolvimentos continuos das
novas tecnologias o marketing digital tem evoluido ao longo dos anos (CINTRA, 2010).
Afirmou-se como uma mudanca de perspectiva, dado que, gracas aos avangos

tecnoldgicos, assistimos a uma “revolugdo” no marketing e na comunicacdo, que
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provocou alteracdes, sobretudo, a nivel do foco, passando a estar centrado no consumidor
(AFONSO, MONTEIRO, AMARAL & NETO, 2016). Dados esses surgiram devido aos
estudos direcionados para areas cientificas especificas, especialmente com as &reas do
comportamento do consumidor, estratégia de Internet e comunicacdo (PORMILEANU,
SCHIBROWSKY, PELTIER, & NILL, 2013).

E fato afirmar que o Marketing digital se tornou uma das ferramentas mais
utilizadas pelas empresas atualmente. Diante dos estudos citados e com as pesquisas
realizadas, pode-se entender que a peca principal do marketing digital é o consumidor,
por meio de acOes especificas e tecnologias avancadas é possivel direcionar o produto ou
servigos ofertados diretamente ao publico alvo da organizag&o.

Apesar dos fatos € possivel perceber que ndo ha uma definicdo Unica para o
marketing digital, visto que, alguns autores abordam objetivos distintos dentro desse
tema. Ha quem o defina como o uso da internet e outras tecnologias digitais para atingir
0s objetivos de marketing (CHAFFEY, ELLIS-CHADWICK, JOHNSTON & MAYER,
2006).

Também Cintra (2010) descreveu o marketing digital como a forma de promover
produtos ou marcas atraves do meio digital, utilizando as principais ferramentas que as
empresas tém para comunicar com o publico de forma direta, personalizada e no momento

certo.

Segundo Kotler, o marketing digital deve estar focado na criacdo de um
relacionamento duradouro entre o cliente e a empresa. Na era digital € muito importante

que as empresas, além de conguistar novos clientes, foque na reducdo de rotatividade de

clientes, procurando a fidelizacdo sempre que for possivel. Deste modo a lucratividade

da relacdo empresa-cliente s6 aumenta ao longo do tempo.

As empresas devem possuir exceléncia, pois ha na era digital o poder de voz dado
as pessoas para falarem abertamente sobre as experiéncias vividas com determinados
servigos ou produtos. Essa voz facilitou a abertura com que as pessoas possuem para
avaliarem e disseminarem as opinides boas ou ruins sobre aquela empresa, determinado

assim que as empresas nao possuem margem para ficar na média, todas devem ser boas.

O grande crescimento do marketing pela internet se propagou rapidamente pois
possui varios beneficios proporcionados. Entre eles, destacam-se o conforto, rapidez,

custos mais baixos, informacfes, relacionamento mais proximo e a possibilidade de
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coletar dados dos clientes de forma mais eficiente (LAS CASAS, 2006).

Kotler e Armstrong (2007, p. 18) afirmam que: A explosdo tecnoldgica criou
novas e empolgantes formas de aprender sobre os clientes e rastrea-los, bem como de
criar produtos e servigos customizados de acordo com as necessidades individuais deles.
A tecnologia também esta ajudando as empresas a distribuir seus produtos de maneira
mais eficiente e a comunicar-se diretamente com os clientes, em grandes grupos ou um a

um.

Os servicos digitais, ou, na internet, se tornaram vantajosos aos consumidores,
pois é possivel fazer buscas, encontrar produtos, realizar comparacdes, chegar as vias de
fato para comprar os produtos desejados e assim recebe-los, sem precisar sair do conforto
da sua casa. Os comerciantes podem interagir com os consumidores e estabelecer um

didlogo capaz de conduzir relacionamentos duradouros a longo prazo (CINTRA, 2010).

No ponto de vista de Carvalho e Neves (2011), a midia esta cada vez mais cedendo
espaco para uma midia sensitiva, fazendo com que a publicidade ndo represente um
incomodo, mas um aliado na solucdo de problemas e satisfacdo das necessidades e

desejos.

As marcas estdo na Internet para se posicionar e se relacionar com o consumidor
que necessita de interacdo. Dessa maneira, Kotler traz 0 Marketing 4.0 que € a atualizacao
do Marketing que compreende a realidade do consumidor conectado, é aquele que leva
em consideracdo, na sua decisdo de compra, informacfes disponiveis na internet sobre

empresas e produtos. O empoderamento do consumidor conectado cria oportunidades e
provoca outras 5 estratégias do Marketing digital, que segundo o modelo de Kotler, sdo

atencdo, atracdo, aconselhamento, acdo e advocacia.

Atencdo: Com a estratégia de exposicdo de sua empresa, 0 objetivo imediato € de:

chamar 8 ATENCAO dos consumidores para a sua oferta.

Atracdo: Caso o conteudo da exposicdo gere ATRACAO para conhecer melhor

seu produto ou servigo o consumidor pode seguir nesse funil do Marketing 4.0.

Aconselhamento: Apds ser atraido, o consumidor passa a fase das solicitacdes de

aconselhamentos ou recomendacdes.

Acéo: Apos o recebimento de conselhos, recomendagdes ou avaliagdes de outros

usuarios, o consumidor tem a sua frente a acdo da compra.
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Advocacia: Esse aconselhamento pode ser pedido via consulta a amigos em redes
sociais ou buscando avaliacdes de sua empresa em sites na internet. Se esse cliente é
convencido da importancia da sua empresa via 0s aconselhamentos, ha uma grande

chance desse novo cliente promover uma ADVOCACIA da marca.

Podemos observar nas 5 estratégias apresentadas que, ndo basta apenas estar
(presenca), precisa ser achado pelos clientes (visibilidade). E necesséario encontrar os
clientes (promogédo) nos diversos canais digitais, investir em relacionamento e até
transacionar diretamente (venda) no e-commerce tanto em lojas virtuais, aplicativos de

entrega ou outros marketplaces.

Vender produtos ndo pode mais ser o Gnico proposito do marketing. E preciso
integrar o ser humano com a tecnologia, encontrar o equilibrio perfeito entre os dois. I1sso
porgque mesmo diante da modernizacéo cada vez mais veloz, este marketing ainda é feito
por pessoas e para pessoas. Os dados sdo cada vez mais presentes nas estratégias criadas
e a assertividade tende ser cada vez maior, inclusive, com a inteligéncia artificial e robos

cada vez mais presente nas acoes.

Podemos resumir o consumidor dessa era como imediatista, eles querem resolver

0s seus problemas de forma pratica, rapida e muito agil.

2.4 Midias sociais
As redes sociais possuem uma capacidade incrivel de proporcionar aos seus

usuarios a possibilidade de postar e compartilhar conteido para toda e qualquer pessoa

que esteja conectada. Obviamente, tal grau de conectividade vem sendo explorado pelas
empresas para ndo so atingir o seu publico-alvo, mas também para conquista-lo da melhor

maneira possivel.

Segundo Santos (2010 apud TORRES, 2009), as midias sociais sdo sites da
internet que permitem a geracdo e o compartilhamento social de informagdes, dessa
forma, possibilitando que o usuério esteja atento a essa informacdo. As redes sociais sao
livres e abertas ao publico. A importancia das redes sociais para o marketing é tamanha
que se podem considerar bastante razoavel afirmar que as empresas que ndo se adequam
a essas ferramentas tendem a perder seu espago no mercado. (FALDA, REGONATO,
FRASCARELI, 2016).

15



Analisando o posicionamento de Kotler, € possivel afirmar que, as empresas
precisam entender as midias sociais para poderem competir, ou seja, estarem inseridas
dentro da competitividade que o mercado atual est4 inserido. A falta de familiaridade dos
gestores de marketing com as novas midias pode refletir de forma negativa no
engajamento e entrega das empresas com relacdo aos seus consumidores. Para Kotler,
guem quiser continuar competitivo no mercado digital deve ndo sO estar presente nas
midias sociais, mas entender profundamente todos os mecanismos destas novas midias

para poder aproveitar todo o seu potencial.

2.5 Marketing de contetido

Marketing de conteido é uma estratégia de marketing com o objetivo de criar e
compartilhar contetdos relevantes e de valor para atrair e fidelizar possiveis clientes. Os
conteddos podem ser textos, videos, ebooks, posts em redes sociais e tem como principal
finalidade ajudar a solucionar problemas do publico-alvo, além de fortalecer a autoridade

da marca.

O principal proposito do Marketing de Contelido é engajar e crescer a rede de
clientes. E uma estratégia que serve para aumentar a visibilidade da marca e a interagéo
com o0s consumidores, nutrir a base de leads, reduzir os custos de aquisicdo de clientes
(CAC), ganhar confianca do publico e até mesmo melhorar a experiéncia p6s-venda. Ele
pode ser baseado em trés vantagens:

Autoridade e visibilidade: Atualmente, a web é a principal fonte de informacéo
para muitas pessoas. Ao produzir conteldo relevantes e que vém ao encontro das
necessidades e objetivos da sua audiéncia, vocé facilita esse processo, conquista
autoridade naquele assunto, tornando-se uma importante fonte de referéncia, e ganha

visibilidade no mercado.

Relacionamento: Através do Marketing de Contelido, vocé se aproxima dos seus
clientes e potenciais clientes, permitindo a constru¢cdo de uma relacdo pautada na
confianga e na interag&o. Ao oferecer conteudo relevantes e realmente Uteis, vocé permite
que eles tomem decisdes mais assertivas, além de mostrar-se sempre ali a disposigéo para

0 gue eles precisarem ao longo da jornada.

Vantagem em relacdo aos concorrentes: Em um mercado cada vez mais

concorrido, ao trazer um contetdo de fato pensado para sanar as davidas e dores dos seus
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possiveis clientes, vocé conquista a sua confianga e uma grande vantagem competitiva.
Afinal, quando precisar de um novo produto ou servico, aquela pessoa, provavelmente,
ird procurar primeiro a sua empresa, pois ja tem uma imagem positiva construida na sua
cabeca e sabe que vocé esta ali para ajudd-la. Com uma marca forte e estabelecida na

mente dos seus possiveis clientes, tudo fica mais facil.

O planejamento eficaz de uma estratégia de conteudo de midia social € complexo
e envolve muita dedicacdo, no entanto, ndo é impossivel. Com as ideias acima,
desenvolver um planejamento de conteldo, que seja estratégico, eficaz e eficiente, sera

um processo bem menos doloroso do que o costume.
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3 CARACTERIZACAO DO NEGOCIO

Neste capitulo serdo apresentadas as caracteristicas da empresa em que o estudo

esta sendo realizado.

3.1 Razéo social, nome fantasia e logomarca

Raz&o social é a denominacdo e a assinatura pelos quais € conhecida uma empresa
comercial, seja ela uma sociedade limitada ou andnima. O estabelecimento em questéo
possui a denominacdo de razéo social WALDY SANT ANNA JUNIOR ME.

O nome fantasia é o nome utilizado para a divulgacéo da empresa, € o nome pelo

qual a empresa é reconhecida por seus clientes.

A empresa é reconhecida pelo nome fantasia de Restaurante Praca Di Anita.

(Figura 2)
Fonte: Cedido pelo proprietario da empresa,1999.
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(Figura 3)

Fonte: Cedido pelo proprietario da empresa,1999.

(Figura 4)
Fonte: Google. 2015.
3.2 Localizagdo e forma juridica atual
O restaurante esta localizado no endereco Praca Republica Juliana, 109 —
bairroCentro, cidade de Laguna — SC.
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* (Figura 5)

Fonte Google Maps 2022

A figura 5 mostra a localizacdo por meio de satélite do Restaurante.

A forma juridica classifica a empresa entre 0s tipos existentes na
legislagdo e determina como ela funciona também chamada de tipo societario, é
uma forma de classificagdo que determina a estrutura e funcionamento de uma

empresa ou 6rgdo publico.

Quando uma empresa é aberta, precisa ser enquadrada em uma das
naturezas juridicas existentes na legislacdo brasileira, que permitem identificar

sua constituicdo legal.

A empresa de estudo possui a forma juridica EIl, ou seja, empresario individual.

3.3 Capital social da organizacéo
O Capital social é nada mais do que o investimento inicial de uma

empresa. E ovalor necessario para iniciar as suas operacoes.

O restaurante teve um capital social inicial de R$24.000,00 investido pelo

proprietario.
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3.4 Historico da organizagao

O estabelecimento atua no ramo gastronémico oferecendo bufé em horéario
de almoco nas opgdes por kg e livre. Estd localizado no centro de Laguna,
atendendo comerciantes, funcionarios do comércio, familias locais, estudantes da
universidade Udesc e turistas, recebemos também representantes de empresas de

outras cidades quandoestdo de passagem pela cidade.

A histéria do Restaurante Praga Di Anita iniciou em 1997 quando o fundador e
proprietario Waldy Sant Anna Junior ele que, entdo como secretario municipal de
Turismo, a convite da Associacdo Comercial da cidade, integrou missao
empresarial que visitou os sitios culturais de Lapa (PR), Paraty (RJ) e Rio de
Janeiro, surgindo ali o sonhode implantar um restaurante no centro histérico de
nossa cidade, o que acabou acontecendo, lembrando que em marco de 1999, ap6s
deixar a Eletrosul, onde trabalhoupor mais de 14 anos, iniciou a procura de um
local, com a escolha recaindo sobre a edificacdo atual, uma casa luso brasileira, do
periodo colonial, com mais de 140 anos, queintegrava e integra a area tombada
pelo Patrim6nio Historico Nacional. Com o imovel adquirido, logo comegou o
trabalho de reforma e restauro, concluido em 90 dias e o anlncio para sua

inauguracdo em 1° de julho de 1999.

Mas teve ainda a escolha do nome fantasia do estabelecimento. Por estar
em frente ao Monumento e ao Museu Anita Garibaldi e até compor o visual da
Praca Republica Juliana, que homenageia Giuseppe e a nossa Anita Garibaldi
como mostra a figura 3, toda a familia achou por bem defini-lo como Praca Di
Anita, unindo gastronomia, cultura e assim preservando, também, o nosso

patrimdnio histérico.
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4 (Figura 6)

Fonte: Google, 2023.

(Figura 7)

Fonte: Acervo pessoal do proprietario, 1999.

Exatamente em 1° de julho de 1999, aconteceu a abertura ao publico, na
figura 4 temos um registro desse dia especial, o proprietario Waldy acompnahdo e
seus pais e esposa Monica.. O restaurante iniciou as atividades oferecendo almogo,a
la carte, café acoriano e atendendo a bufés especiais para bodas, aniversarios e
formaturas, tudo com uma grande variedade de pratos que combina sabores e
aromas inesqueciveis, sempre acompanhando todos os detalhes, desde o
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atendimento ao clientea montagem dos pratos, sem esquecer da bebida perfeita
para acompanhar momentos Unicos. Hoje o restaurante atende com um completo

buffet de segunda a sabado, apenas para almoco.
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Fonte: Cedido pelo proprietério,2017.

Na figura 5 observamos a fachada do estabelecimento, podendo-se perceber
que o Praca Di Anita, é uma casa de cultura familiar em que a cozinha é chefiada

pelos prépriosdonos do estabelecimento.

3.5 Panorama do segmento de atuagdo da organizagao

O poder aquisitivo dos brasileiros nos Gltimos anos tem aumentado e a
crescente expectativa de vida sdo fatores que contribuem para a elevacdo dos
gastos pessoais, entreeles, o crescimento das refei¢cOes fora de casa. Isso ganha
ainda mais forga com a reducdo do habito de contratar empregadas domesticas
dirias.

Hoje, um terco dos brasileiros se alimentam fora de casa, por conta de

fatores politicos, econdémicos e sociais. Por isso, vemos um aumento e cada vez
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mais adesdo de diversas classes por refeicOes fora de casa, conforme dados da
ultima pesquisa do orcamento familiar (POF). S&o diversas as razdes: mulheres
cada vez mais inseridas no mercado de trabalho, falta de tempo, praticidade, entre

outros.

De acordo com 0 SEBRAE (2022), o setor de servicos de alimentacédo, que
inclui os bares e restaurantes, cresceu em meédia 11% ao ano de 2009 a 2019,
segundo dados daAssociacdo Brasileira da Industria de Alimentos (ABIA), que
levanta os dados junto aos fornecedores de food service. Com a pandemia de
covid-19, o faturamento do setor teve forte impacto em 2020, com recuperacao
parcial em 2021. Desde entdo, osempreendedores seguem se reinventando para

garantirem seu espago no mercado.

Antes da crise, 0 setor gerava cerca de 450 mil novas oportunidades de
emprego por ano, segundo a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes
(Abrasel). Na pandemia, a estimativa é que pelo menos 600 mil empregos tenham
sido perdidos, comoreflexo também do encerramento de atividades de uma parte

dos estabelecimentos.

Agora, a atencdo do ramo se volta para a recuperacado efetiva e retorno do
crescimento sustentavel. Para isso, 0s negdcios tém apostado, por exemplo, em
otimizacdo de processos, revisdo do cardapio e ampliacdo dos servicos (em
especial a manutencdo do delivery). Ainda, reforcar a higiene e seguranca segue

como ponto crucial,justamente com preco justo.

O IFB Instituto Foodservice Brasil (2022) demonstrou que no ano de
2018, 37% da populagéo brasileira fez suas refeicdes fora de casa ou comprou
alimentos prontos paralevar. Esse setor movimenta em torno de R$ 170 bilhdes

por ano e atende cerca de 80 milhdes de consumidores a cada més.

De acordo com dados publicados na Folha de S&o Paulo, nos ultimos anos,
as refeicOes fora de casa cresceram 140% no Brasil. Com expanséo anual em torno
de 12%,0 setor de alimentacdo fora de casa, isto &, bares e restaurantes, gera cerca
de 450 mil novos empregos por ano, segundo a Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (Abrasel), sendo o maior empregador dentro da industria brasileira.

S&o 6 milhdes de empregos.
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O mercado de alimentos e bebidas representa 10,1% do PIB nacional. A
Abrasel estima que a alimentacdo fora do lar, também conhecida como food

service, seja 2,7% desse montante.

Com isso, 0 mercado de restaurantes movimenta mais de 30% do perfil
dos comércios no Brasil, segundo a pesquisa do Panorama das Micro e Pequenas
Empresas no Brasil de 2018. No Brasil, estima-se que existam em torno de 1
milhdo de negdcios, ao considerar bares, restaurantes, lanchonetes, etc. Desses,

650 mil ainda s8o informais ecerca de 93,4% s&o micro e pequenos negocios.
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Na distribuicdo por regido, os restaurantes comerciais estdo distribuidos da
seguinte forma: Norte 1%, Nordeste 9%, Sudeste 60%, Sul 25%, Centro Oeste 5% 0 que
totaliza 336.492 negocios formais.

No ano de 2020, os donos de pequenos negdcios voltados para alimentagdo estdo
otimistas. De acordo com a Abia, as previsdes para 2020 sdo de aumento em torno de 4%
das vendas reais, o que acumula em torno de US$ 40 bilhGes nas exportagBes. Esse

crescimento aponta para uma relagédo direta com a geracdo de empregos de até 3%.

Empreender no ramo de restaurantes parece ser simples, mas é bastante complexo
e exige uma busca constante pela qualidade e controle dos servigos oferecidos e amplo
conhecimento no setor. Além disso, é fundamental que exista um planejamento adequado,
desde o investimento inicial, até o cumprimento das regras estabelecidas por 6rgédo
municipais e federais. Afinal, € um setor que trata de alimentacéo, algo que exige elevado

controle.

Essa complexidade acaba resultando em um indice de mortalidade elevado entre
0s negocios: 35% dos bares e restaurantes fecham as portas em dois anos, segundo dados
da Abrasel. Porém, ha quem encare isso como oportunidade para empreender ao comprar
um restaurante ja em operacgdo, que ja enfrentou os piores momentos, isto €, os iniciais.
Principalmente porque o momento esta positivo para o nicho de restaurantes, que esta

acelerado e em pleno vapor.

Na légica capitalista, se cresce o publico consumidores, crescem as oportunidades
e também a concorréncia. Assim, sobressai 0 negocio que tem o melhor produto ou o

melhor atendimento, por exemplo.

Por isso, é fundamental entender e identificar oportunidades de negécios, para
tomar as acOes necessarias e aproveitar o potencial que o mercado apresenta de forma

assertiva.

3.6 Objetivos da organizacao

A missdo da empresa é unir gastronomia, cultura e preservacdo do patrimonio
histdrico, entregando um servico de qualidade e exceléncia aos seus clientes. Tem como
visdo ser reconhecido como o melhor restaurante da cidade de Laguna. Seus valores séo

a ética e a familia, unida ao trabalho em equipe.
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3.7 Estrutura organizacional
De acordo com as informacGes pesquisadas, a autora desenvolveu o organograma

a baixo afim de apresentar a estrutura organizacional da empresa.

Proprietario / Administrader Proprietaria / Chefe de cozinha

Gerente comercial

Aux. de cozinha Aux. de limpeza
(Figura 9)

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

A empresa atualmente conta com trés colaboradores com carteira assinada e com
0 casal de proprietarios que sdo responsaveis pelo comando da cozinha.
O senhor Waldy, além de chefiar a cozinha é também responsavel por toda a parte
estratégica administrativa do restaurante, € ele quem organiza e idealiza as logisticas de
producdo, compras e estoque. A senhora Monica no passado ja foi mais atuante no
restaurante, mas hoje fica apenas ao lado do esposo no comando da cozinha, ela divide
sua carreira entre restaurante e funcionaria publica do estado de Santa Catarina. As
colaboradoras do restaurante sdo Paula, que é filha do casal e também gerente comercial,
ela hoje é a responsavel pelo atendimento dos clientes, atendimento dos fornecedores,
conferéncia de mercadorias e notas fiscais, auxilia diretamente a parte administrativa
junto com o senhor Waldy, realizando os pagamentos e depésitos em bancos, realiza
conferéncia de estoque e quando solicitado realiza também a parte de compras, Paula
também gerencia as outras duas colaboradoras, uma auxiliar de cozinha e a outra de
limpeza, a senhora Edna é responsavel pelo auxilio na cozinha, responsavel pela praca
das saladas e tambem das frituras, a senhora Amanda que € a mais recente contratada, é
responsavel por toda a limpeza do estabelecimento, desde a cozinha até os saldes e
banheiros.

Hoje a empresa utiliza um sistema para o controle de vendas e notas fiscais dos
almocos, até mesmo para repasse ao contador. Esse sistema dispde de informagdes do
estoque, valores e formas de pagamento, por meio desse sistema é emitido as notas fiscais

para os clientes. A pessoa responsavel por acessar e controlar esse sistema é a gerente
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comercial Paula, pois ela quem fica no caixa para atendimento diario no estabelecimento,
esse atendimento é feito para que os pratos sejam devidamente pesados e anotados. Os
clientes primeiro realizam a refeicdo para depois 0 pagamento, entdo a balanca e caixa
s&o no mesmo lugar, onde facilita o trabalho do responsavel pelas vendas.

A conferéncia de vendas e relatdrio de caixa é realizada diariamente também pela
gerente, ela faz a conferéncia de almocos vendidos e as distingdes de vendas realizadas
em dinheiro e cartdo. O balango geral financeiro € realizado pelo proprietario Waldy, ele
designa os pagamentos de fornecedores para que a gerente faca esse trabalho.

O estabelecimento trabalha com prestando servico alimentar (alimentacao fora do
lar), por meio de sistema de bufé contando com uma variedade de mais de oito tipos de
saladas e mais de quinze pratos quentes, fora os acompanhamentos como farofa, molho
de maionese, gqueijo ralado, batata palha, entre outros.

A producdo inicia com as compras realizadas pelo proprietario, uma das coisas
que o senhor Waldy mais preza € a qualidade dos alimentos oferecidos aos clientes, entdo
ele ha anos optou por realizar as compras diariamente. Ele inicia fazendo a feira,
escolhendo todos os legumes e saladas que irdo compor o cardapio do dia, faz as compras
de agougue e posterior peixaria, tudo é escolhido por ele popularmente falando “a dedo”.
Enguanto o proprietério realiza as compras, sua equipe no restaurante ja esta adiantando
0 que é necessario, fazendo os caldos (o restaurante faz todos 0s preparos artesanais e
caseiros, nao trabalha com industrializados), e também a limpeza e higienizacédo do local.
Nessa parte do processo a gerente Paula é responsavel pelo polimento dos talheres, bem
como da bancada do bufé, é ela quem faz todo o preparo do saldo e montagem do bufé

como mostrado na figura 6 e 7 para receber os cliente sdiariamente.
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Fonte: Fecebook do restaurante, 2017.

| —

Fonte: Facebook do restaurante, 2017.

(Figura 10)

(Figura 11)
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Na cozinha os chefs fazem os pratos principais, enquanto a auxiliar é responsavel
pela praca das saladas e preparo das frituras. Apos liberar o almoco, a senhora Edna
ficaa cargo das reposicOes do bufé e dos sucos naturais que o restaurante oferece aos
clientes.

Nas imagens seguir, sendo elas as figuras 6 onde podemos observar como é o bufé
do restaurante assinado pelos chefs Waldy e Ménica, e também na figura 7 o
atendimento na balanga para a pesagem dos pratos dos clientes pela gerente Paula.

(Figura 12)
Fonte: Acervo pessoal da autora, 2017.

Fonte: Acervo pessoal da autora, 2017.
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Quando o atendimento ao publico encerra, 0 proprietario inicia a conferéncia dos
pagamentos do dia, enquanto a gerente faz o fechamento de caixa. A equipe de cozinha
e limpeza recolhe os pratos do bufé e inicia a limpeza dos pds almogo. Quando héa
alguma sobra de comida, por orientagdo e determinacdo da vigilancia sanitaria, o
estabelecimento é obrigado a descartar o que restou, mas vale destacar que € raro
quando isso acontece, pois 0s donos carregam consigo mais de 20 anos de experiéncia

no ramo, entdo conseguem calcular a quantidade de comida de acordo com as vendas.
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4 DIAGNOSTICO

Em um mundo cada vez mais conectado, o mercado digital tem crescido e atraido
0 investimento de empresas no setor, trazendo grande evolucdo dos processos. O
Marketing Digital ¢ um compilado de estratégias focadas em promover a imagem publica
de uma marca, empresa ou personalidade na internet. “Quem nao € visto ndo é lembrado”.
E em um mundo que possui a internet como principal meio de comunicacdo, a presenca
virtual garante que uma empresa seja conhecida e conquiste mais clientes. Por isso,
conhecer o Marketing Digital e saber tracar suas estratégias pode mudar tudo para uma
empresa.

Atualmente as midias sociais em especifico o Instagram possui uma grande
influéncia sobre as marcas e empresas, é na plataforma em questdo que temos acesso a
todas as informacdes do estabelecimento. A empresa deve estar ativa nas redes sociais
com um perfil organizado, com uma producdo de conteudo adequada ao seu perfil de
cliente, e também com informacGes sobre o servico oferecido e claro, um bom
atendimento e retorno com quem entra em contato via rede social.

Dentro do cenario atual podemos destacar os ambientes de marketing com 0s
fatores internos e externos que afetam o negdcio. As forcas externas e internas sao todas
aquelas que influenciam no marketing do negécio. Kotler acreditava que existiam
diversos agentes externos a uma empresa que afetavam a forma como a administracdo
de marketing seria feita. E importante ter em mente que nem sempre vocé tera controle
de todos os pontos que formam os ambientes de marketing. Pois, esses fatores podem
sofrer diversas mudancas de acordo com o tempo. Eles oferecem oportunidades e
ameacas, por isso € tdo importante fazer a analise de ponto por ponto para que seus

objetivos sejam alcancados através da melhor estratégia.

4.1 Macroambiente
O Macroambiente diz respeito a tudo o que é externo a empresa e que vao muito
além do controle do negdcio. Ou seja, fatores econdmicos, politicos, culturais,

tecnolOgicos e etc. Para a empresa, cabe apenas a adaptacao.
O Macroambiente representa oportunidades e ameacas para o0 negocio.

Sdo fatores externos que influenciam nos resultados e decisdes do

empreendimento. Conjunto de forcas no mercado como um todo, e ndo em determinado
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lugar, espaco ou regido.

A empresa do estudo esta integrada ao setor de alimentacao fora de casa, sendo
assim dentro do fator econdmico as refeicdes fora de casa cresceram 140% no Brasil.
Com expanséo anual em torno de 12%, o setor de alimentacéo fora de casa, isto €, bares
e restaurantes, gera cerca de 450 mil novos empregos por ano, segundo a Associagdo
Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel), sendo o maior empregador dentro da

industria brasileira. Sdo 6 milhdes de empregos.

Dentro dos fatores politicos vale destacar que dependem do grau de influéncia e
controle do governo sobre 0s negdcios. Para um restaurante, os fatores politicos mais

importantes sdo as regulamentacdes de saude relacionadas ao preparo de alimentos.

Os fatores considerados nesta avaliacdo incluem leis trabalhistas, salario minimo,
regulamentos de transporte de alimentos, regulamentos de armazenamento de alimentos

e limpeza da cozinha.

Como resultado dessas e de outras regulamentacGes, alimentos e bebidas sdo uma
das industrias mais regulamentadas do mundo. As pessoas comuns que desejam apenas
comer e saciar a fome devem ser protegidas de danos e ter seus cuidados de salde

assegurados.

Para um mercado muito saudavel e consciente, por exemplo, o restaurante deve
oferecer op¢des de alimentacao balanceadas e saudaveis, enquanto que para um publico
que ndo se alimenta bem, este ndo seria o ideal. Outro fator social importante é a
frequéncia da atitude de comer fora: um restaurante tende a apresentar mais sucesso em
um mercado em que as pessoas optam por comer fora de casa do que naqueles em que a

alimentacdo caseira predomina.

Em geral, a indUstria de restaurantes emprega pouca tecnologia, quando ha grande
demanda de tecnologia em um mercado, pode ser dificil fazer parte dele. Na industria de

restaurantes, equipamentos especializados sdo o maior foco de emprego de tecnologia.

Ao se tratar do fator demogréafico o restaurante esta situado no centro da cidade se
Laguna. A cidade possui area territorial de 333,260 km2 com uma populacdo estimada de

46.424 pessoas.
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4.2 Microambiente

O microambiente consiste no ambiente mais proximo e de impacto direto na
empresa, € composto por 5 componentes principais: Clientes, Fornecedores,
Intermediarios, Concorrentes e Publicos. Cada um desses componentes precisa ser

minimamente estudado antes da abertura de uma empresa e durante a vida dela também.

Para que uma empresa tenha eficiéncia em todo o seu processo de vendas, é
essencial que ela tenha conhecimentos sobre a complexidade de seu microambiente
(producéo, financeiro, comercial, RH, marketing, fornecedores, intermediérios, clientes,
concorrentes, publicos). Isso porque quaisquer alteracBes nesse ambiente devem ser
captadas para que o profissional de marketing saiba como se manter atualizado e

encontre solugdes.

A empresa estudada neste trabalho é do segmento alimenticio e oferece por meio
de bufé almogo aos seus clientes diariamente, exceto domingos e feriados.

O proprietario quando fez o curso de administracdo aplicou com base em seus
estudos uma metodologia para ndo fazer estoque, aonde 0 mesmo estuda 0s precos dos
mercados locais e realiza as compras necessarias diariamente fazendo com que os

supermercados da cidade sejam os seus fornecedores diretos. O estabelecimento conta

ainda, com trés fornecedores de fora da cidade que sdo eles: Copal Alimentos (Séo
José/SC); Segalas (Gaspar/SC); Baia Norte Alimentos (Biguacu/SC).

Os principais concorrentes do Restaurante Praca Di Anita estdo também no centro
historico de Laguna, sdo eles o restaurante Insano Sabor localizado também na Praca do
Museu Anita Garibaldi, e o restaurante Pardhal’s localizado proximo a praca do chafariz
da Igreja Matriz da cidade. Ambos atendem por meio de bufé no sistema livre e peso, de
acordo com uma pesquisa de mercado 0s concorrentes atendem com o preco de kg
préximo a R$60,00 enquanto o restaurante estudado opera com valor abaixo em torno de
R$ 52,00 o kg. O senhor Waldy, proprietario do restaurante, comenta que hoje optou por
permanecer com o valor abaixo do mercado de seus concorrentes, conseguindo manter a
qualidade dos produtos oferecidos pois esta com alta demanda, popularmente falando esta
mantendo 0 preco mais baixo, porém  “ganhando” na  quantidade.
Os demais restaurantes da cidade nédo sdo concorrentes diretos do Praca Di Anita pois
oferecem servigos distintos aos oferecidos por ele.

Os clientes do estabelecimento sdo de maneira geral os comerciantes e suas

familias, atendem também estudantes da universidade e oferecem desconto de 10% para
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0s estudantes, professores e funcionarios que apresentarem comprovacao de vinculo com
a UDESC. Por se tratar de um restaurante no coracao da cidade, atendem também muitos
representantes comercias que passam pela cidade a cada quinze dias, ou, uma vez por
més. Em alta temporada os turistas também se fazem muito presentes, porém néo tanto
quanto a demanda de turistas no bairro do Mar Grosso, onde muitos fazem a opcao de
almocar por l& ja que o bairro onde fica a praia do Mar Grosso.

Como muitos desses clientes sdo pessoas que trabalham no comércio (incluindo
bancérios) e também os comerciantes, torna-se mais cbmodo que eles fagam diariamente
suas refeicbes fora do lar, sendo assim para alguns clientes é oferecida a opcao do
pagamento quinzenal ou mensal de suas refei¢des.

Em relacdo os aspectos legais e tributarios da empresa, atualmente ela se enquadra
na realidade do simples nacional, que acopla todas as aliquotas de imposto em uma Unica
via, sendo feito 0 pagamento em apenas uma parcela. O que facilita o calculo dos gestores
por possuir uma praticidade de reconhecimento dos custos, e a organizagao para que na
formacdo do preco de venda ele possa ser considerado da maneira correta.

A organizacdo ndo possui uma assessoria juridica direta, por ndo ter muitos casos
recorrentes judiciais, possui trés integrantes na equipe, como CLT e apenas um pro-
labore, o que facilita a administragdo do contexto legal da empresa.

Sistema para controle de caixa, utilizado no caixa também para emissao de notas
fiscais. Planilha financeira utilizada pelo proprietéario para balancos gerais de caixa.

A mao de obra direta na empresa € composta por cinco pessoas, 0s proprietarios
que sdo responsaveis pelo comando da cozinha, a gerente comercial e duas auxiliares,
uma de limpeza e a outra de cozinha.

A seguir teremos de forma simplificada na imagem os principais pontos

destacados de macroambiente e microambiente.
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Macroambiente Microambiente

« Aempresa do estudo esta integrada ao setor de » Fornecedores.
alimentagdo fora de casa, sendo assim dentro do « Clientes fidelizados.
fator econdmico as refeigdes fora de casa « Com relagao aos aspectos tributarios, a
cresceram 140% no Brasil. empresa € optante do Simples Nacional.

« Dentro dos fatores politicos vale destacar que « Sistema para controle de caixa. utilizado no
dependem do grau de influéncia e controle do caixa também para emissao de notas fiscais.
governo sobre 0s negdcios. Para um restaurante, Planilha financeira utilizada pelo proprietario
os fatores politicos mais importantes sao as para balangos gerais de caixa.
regulamentagdes de salde relacionadas ao « A mao de obra direta na empresa é composta
preparo de alimentos. por ¢inco pessoas, 0s proprietarios que sdo

+ Os fatores considerados nesta avaliagao incluem responsaveis pelo comando da cozinha, a
leis trabalhistas, salario minimo, regulamentos de gerente comercial e duas auxiliares, uma de
transporte de alimentos, regulamentos de limpeza e a outra de cozinha.
armazenamento de alimentos e limpeza da
cozinha.

Para fazer a analise de microambiente e de macroambiente é preciso reunir todas
as questdes que envolvem as varias areas internas e externas de um negdcio. Essa analise
completa, por sua vez, permite que uma empresa atue de forma sélida no mercado e
elabore campanhas publicitarias que realmente sejam capazes de atingir o publico alvo.
Dessa forma, todos os fatores que podem influenciar na estratégia de marketing sédo
levados em consideracdo por essa pesquisa complexa e profunda.

No entanto, vale ressaltar que é preciso unir teoria a préatica para que se tenha 0s
resultados desejados, como vender mais ou captar mais clientes para uma empresa. Dessa
forma, é importante que seja desenvolvida uma analise de microambiente e de
macroambiente empresarial de qualidade para que o negdcio tenha éxito nas questdes
que se referem as campanhas de marketing. Isso significa que cada estudo de cenério e
comportamento deve ser elaborado com cuidado e de forma detalhada. A analise de
microambiente e de macroambiente serve ndo apenas para promover as agdes de
marketing, mas também para que a empresa tenha amplo conhecimento na area em que
atua. O sucesso das estratégias publicitarias, afinal, nada mais é do que a consequéncia
sobre a forma como a empresa investe em pesquisa para agradar e atender as

expectativas de seu publico consumidor.

36



4.3 Aplicacgdo dos questiondrios aos clientes.
A pesquisa aplicada foi realizada por meio de um formulario do google no periodo
de uma semana, do dia 07 de novembro ao dia 12 de novembro de 2022. O questionario

contou com 14 perguntas, disponiveis no apéndice A.

4.4 Apresentacgao e analise dos resultados de pesquisa
Os questionamentos foram elaborados de maneira geral afim de conhecer e
entender melhor o perfil dos clientes do restaurante em questdo e também, identificar

como conheceram o estabelecimento.

A frequéncia com que os clientes frequentam o restaurante é de quatro a cinco
vezes na semana, Visto que boa parte dos clientes sdo comerciantes, estudantes e
funcionarios do comércio de Laguna. Foi avaliado a localizacdo como excelente, porém

a falta de estacionamento é vista como um ponto negativo para o estabelecimento.

A avaliacdo de atendimento, qualidade nos servicos oferecidos e higiene do

ambiente foram destacados como excelentes sem ressalvas.

Sobre a forma como conheceram o restaurante houve algumas respostas que se
destacaram, entre elas estdo indicagdes vindas de conhecidos, amigos ou familiares, e
também alguns apontaram que conhecem os donos de longa data, sendo eles a maioria ja

clientes fidelizados ao longo desses 20 anos.

Ao serem questionados sobre quais as ferramentas utilizam para se comunicar
com o estabelecimento, muitos responderam que entram em contato diretamente com o
proprietario por ser um conhecido direto entre a maioria dos clientes, esse contato é feito
via WhatsApp e também por ligacdo. A rede social mais acessada de acordo com 0s
clientes é o Instagram, porém em sua maioria todo relataram que sentem a falta da

presenca do restaurante em postagens e atualiza¢des na midia digital.
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De maneira geral as perguntas foram respondidas por pessoas tendo em sua
maioria a faixa etaria de 21 a 40 anos de idade, em sua totalidade 94% dos entrevistados
sdo clientes do restaurante, de maneira unanime todos apontam que indicam e/ou

indicariam o almoco do estabelecimento para amigos e conhecidos.

Nos quadros abaixo apresentados pela autora podemos verificar as respostas dadas

pelos clientes no periodo da pesquisa.

Quadro 1

@ Sim
@ Nao

No quadro 1 podemos observar a porcentagem dos respondentes indicando que ja sdo
clientes assiduos do estabelecimento. Como mencionado no presente trabalho, o restaurante possui
mais de 20 anos de mercado sendo assim € uma marca ja registrada e tradicional na cidade com
clientes fiéis diarios ao longo desses anos de trabalho.

Quadro 2

@ Até 20 anos

@ 21a40anos

@ 41a50anos

@ Acima de 51 anos
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No quadro 2 pode-se perceber que a faixa etaria dos clientes é bem variada, mas em sua
maioria € destacado por pessoas de 21 a 40 anos, isso se da por conta do convéncio que o
restaurante possui com a univeridade local e também por se tratar de um comércio no centro da
cidade, onde muitos dos clientes séo funcinarios das lojas locais.

Quadro 3

@ Ruim

& Eom

® Otimo

@ Excelente

‘

Com base no quadro 3 € unanime a escolha dos respondentes ao apontar que consideram o
atendimento do restaurante como excelente. Ndo houve nenhuma resposta que apontasse 0
atendimento como ruim. Essa execelencia é uma 6tima opotunidade para a empresa do estudo
aprofundar a sua divulgacdo nas redes, pois sem duvidas € um grande diferencial a ser mostrado.

Quadro 4

& Ruim

@® Eom

® Otimo

@ Excelente

Ao serem questionados sobre a higiene do local 69,4% dos respondentes apontaram como
excelente, vale lembrar que esse é um dos pontos mais importantes a ser analisado num restaurante,
pois uma das normas mais exigidas para alimentacdo fora de casa é de que os estabelecimentos
possuam uma higiene expecional.
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Quadro 5

@® Ruim
@ Regular
@ Bom
@ Otimo

Os produtos e alimentos oferecidos no restaurante sdo apontados como 6timos.

Quadro 6

@ Nada satisfeito
@ Satisfeito
@ Moderadamente satisfeito
@ Muito satisfeito
94 4%
\‘

No quadro 6 € possivel verificar que os respondentes estdo muito satisfeitos com os servigos
prestados pelo esabelecimento, mais um ponto forte a ser destacado pela empresa.

Gian Saléro diz que, um cliente plenamente satifestado é sua maior vantagem competitiva. E
é com base nessa frase e nas respostas obtidas que sera apresentado no proximo capitulo a analise
SWOT da empresa de estudo.
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5 ANALISE SWOT

A analise SWOT € um método de planejamento estruturado, usado para avaliar 0s
pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacgas envolvidas em um projeto ou em
um negdcio. Trata-se de especificar o objetivo do empreendimento ou projeto e identificar
os fatores internos e externos que sdo favoraveis e desfavoraveis para atingir determinado

objetivo.

Podemos observar na imagem a seguir a analise SWOT da empresa estudada no

presente trabalho.

Forcas Fraquezas

Falta de atuagdo nas redes sociais, equipe

Experiéncia no mercado, empresa sem conhecimento especifico para o suporte

consolidada ha mais de 20 anos na area.

Falta de estacionamento proprio
Ameacas Oportunidades
Oferecer mais opgdes de pratos com frutos
IPHAN - melhorias gue n&o podem ser go mar, visto que a cidade & turistica.
realizadas no estabelecimento Exploragdo e investimento nas midias
digitais
(Figura 14)

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Forcas - O estabelecimento possui uma experiéncia de mais de 20 anos no
mercado, oferecendo um servico de qualidade e exceléncia.

Fraquezas - O restaurante ndo esta totalmente voltado para as propagandas nas
redes sociais, ndo oferece muitas agdes que reforcam o contato com o cliente e a equipe
ndo possui cursos e especializagdes na area.

Podemos citar também como uma das fraquezas a falta de estacionamento préprio
do estabelecimento para os seus clientes.

Oportunidades - Oferecer mais opc¢des de pratos com frutos do mar por se tratar
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de uma cidade turistica litoranea.

As pessoas de modo geral estdo com seus dias mais corridos, sendo assim optam
por realizar as suas refei¢ces do dia-dia fora do lar.

Ameacas - O IPHAN - Instituto do Patrimonio Histdrico e Artistico Nacional pode
ser apontado como uma grande ameaga a empresa, pois muitas melhorias na casa séo
propostas pelos proprietarios e sdo negadas, ou muitas vezes por conta da burocracia
desanima qualquer oportunidade de mudanca a ser feita.

Levando em consideracgdo o marketing atual do estabelecimento, mais
precisamente o marketing digital, possui um cenario defasado pois suas midias ndo séo
alimentadas com informacbes dos servicos prestados, e quando ha postagens ndo sao
feitas de maneiras estratégicas com foco no cliente final. Com base nesses dados sera

apresentado o prognostico do estudo.
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6 PROGNOSTICO

Apols a apresentacdo e analise do diagnostico realizado pela autora, sera
apresentado o prognostico, ou seja, 0 plano de acdo em modelo 5W2H para o marketing
digital da empresa Restaurante Praga Di Anita.

O plano de acdo tem por objetivo definir os desdobramentos da estratégia em
acGes com monitoramento. Por meio dele, a empresa deve planejar tudo o que deve ser
executado, criar uma metodologia, elaborar um cronograma e indicar os responsaveis

para dar andamento a cada etapa.

A ferramenta 5W2H ¢é um checklist das atividades preventivas e corretivas que
precisam ser desenvolvidas dentro de uma empresa, organizado de forma pratica, simples,
eficiente e clara. Para isso, envolve lideres e colaboradores para identificacdo de
necessidades e propostas de solucdes aos objetivos que se deseja alcangar. A esséncia
desta ferramenta € descrever de forma sucinta um objetivo e detalhar as a¢des, custos e

responsaveis para alcanca-lo.

Na figura 15 podemos observar os planos de acdo propostos pela autora.

5W2H Restaurante Praca Di Anita

O qué? Quem? Por qué? Onde? Quando? Como? Quanto?
Por meio da
Ferramentas
basicas para Aumentar a visibilidade da asamatia do
Z Geréncia. Ambito digital. julr23 plataforma digital RS 418,80
elaboragao de arte empresa nos meios digitais.

para a criagao de

de MKT.
artes.

Reestrutuagao das Divulgacao dos servigos e Contratagao de uma

; Geréncia. interagao ativa com os Midias socias. julr23 agéncia de RS 500,00
redes sociais.
clientes. marketing.
Conhecimento com Dominio para lidar com as Ciiso Sescoiado a0
relag@o ao Geréncia. | midias sociais, atendendo as | Plataforma digital. jan/24 RS 420,00
marketing digital.
marketing digital. expectativas dos clientes.

Figura 15)
Fonte: Elaborado pela autora,2023.

O investimento a curto prazo proposto para a empresa é de assinar mensalmente
uma plataforma digital chamada Canvas que custa mensalmente o preco de R$ 34,90 ao
més. Nessa plataforma é oferecida diversas ideias e até mesmo artes ja prontas para que
seja apenas editado com as informacdes pertinentes da empresa e assim divulgado em
suas redes sociais. Podemos destacar também, a contratagdo de uma agéncia de marketing
para o auxilio inicial da reestruturacdo das midias sociais da empresa. Como investimento

a longo prazo seria interessante oferecer um curso de marketing digital para a gerente
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comercial que inicialmente seria a pessoa responsavel também pelo gerenciamento das
redes. O curso custa em torno de R$ 35,00 ao més.

Com o investimento nas redes sociais com toda certeza a empresa tera um
aumento na sua clientela, pois atualmente no meio digital quem ndo é visto ndo é
lembrado, portanto se a empresa investir em contedos relevantes, alem de aumentar as
visualizacdes em suas redes sociais, também tera retorno no seu cliente final.

Com a inovacdo implantada os impactos serdo de crescimento, economicamente
falando, com a inovagdo a empresa tera um crescimento expressivo pois conseguira filtrar
os clientes que fazem parte do publico-alvo, e ao atingi-los ter4 uma possibilidade de
aumento da receita. Além da fidelizacdo de clientes que ja frequentam a casa de forma
esporadica.

A seguir estara as imagens do perfil da empresa nas redes sociais. Vale destacar
que esse é o cartdo de visita da empresa na midia social, visto que é a primeira impressao

que o cliente possui do estabelecimento ao acessar as plataformas.

14:35 ]l T -

dianitarestaurante © =

Alterar enderego de email

Painel profissional

L D

3 450 196
Publicagdes Seguidores Seguindo
i

Restaurante Praga Di Anita
Unindo Gastronomia, Cultura e Preservagio do Patrimdnio
Histérico! || «* Praga Republica Juliana, 109 - Centro

wa.r ge/UXRWOJISCAWBZAT
Rua Raulino Horn, Laguna, Santa Catarina
Ver tradugio

Editar perfil Ferrament tas de andancios

Insights Contato Adicionar loja

LoBsd

Bufd 20.05 Bufé 07,04, 271219 Nata Destagues

_— (Figura 16)
Fonte: Elaborado pela autora,2023.
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< Restaurante Praga Di Anita Q Q

Publicagées Sobre Videos Mais v

I" Restaurante Praga Di Anita
d 1dejul. de 2022 - Q

Bom dia.

Hoje dia 01, o Restaurante Praga Di Anita completa
23 anos de atividades.

Aproveitamos para agradecer primeiro A Deus; a
familia; colaboradores e em especial nosso maior
patrimdnio, vocés clientes e frequentadores.
Parabéns a todos.

TAURARY, |
‘:‘Srucn"? \
O AN

e

(Figura 17)

Fonte: Elaborado pela autora,2023.

De acordo com a figura 7 podemos observar que a rede social destacada estd com
caréncia de contetdos e informacdes, podendo-se observar que a Gltima publicacdo na
rede social foi em julho de 2020. Sendo esse um dos principais motivos para o foco no
Instagram da empresa. As imagem 8 traz o cartdo de visita no Facebook, podendo ser
observado a defasagem também nesse meio, sendo que a Gltima postagem foi feita em
julho de 2022.

O plano de acdo proposto é possivel definir estratégias de acordo com cada
ferramenta que a rede social oferece, focando nos objetivos uma a uma e assim refletindo

nos demais meios digitais do Restaurante.

A postura e mentalidade de quem esté por tras das redes precisa ser mudada, para
que assim a empresa seja reconhecida por meio de informacdes ativas e simultaneas em
seus meios de comunicagdo com o cliente. Ndo basta somente existir nas midias sociais,

para ser vista a empresa precisa ser atuante nas redes.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho tem como objetivo avaliar a valorizacdo do Restaurante Praca
Di Anita com a utilizagdo das novas tecnologias na divulgagdo dos servigos oferecidos,
sendo estudado um plano de marketing voltado para os meios digitais. As ferramentas de
marketing digital podem fornecer uma expansao da marca ou do produto se usado da

forma correta, com estratégia, foco e planejamento.

A empresa é do ramo gastrondmico, denominada em refeicdo fora do lar. E um
ramo competitivo e que de certa maneira € preciso estar em constante evolugdo
acompanhando as necessidades e desejos dos seus clientes, ou, até mesmo buscar atingir
novos publicos, destacamos o objetivo do trabalho nesse quesito, pois o intuito é que o
restaurante consiga alcancar ndo sé os clientes ja existentes, mas obter uma nova

prospeccdo de consumidores.

Para o sucesso da proposta do plano de acdo a autora realizou estudos para base
tedrica com foco no marketing digital, abordando os tépicos explicativos de marketing,

marketing 5.0 e midias sociais.

Tendo como base as teorias descritas, foi realizado uma pesquisa afim de conhecer
um pouco mais dos clientes que frequentam o restaurante. Foi possivel identificar uma
falha na comunicacdo do estabelecimento, visto que houve relatos de que a rede social
mais acessada por essas pessoas € 0 Instagram e a empresa do estudo ndo alimenta a

midia com informagdes diarias e atualizadas dos servigos oferecidos.

Com os fatos estudados na base tedrica do trabalho foi possivel identificar que é
indiscutivel a importancia de um marketing bem estruturado em todo e qualquer tipo de
negocio, pois ele é capaz de expandir e fazer com que servicos e produtos sejam
reconhecidos de maneira mais ampla e assertiva pelos clientes. Para o alcance dessas
pessoas é necessario o uso de boas ferramentas digitais. CUSTODIO (2018) diz que
“Marketing Digital, € o conjunto de estratégias voltadas para a promog¢édo de uma empresa
na internet, se tornando cada vez mais essencial para negécios que desejam atrair

clientes.”
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Tendo como base 0 ambiente externo e interno da empresa, podemos destacar que
essa € uma modernidade avancada a ser alcancada pelo restaurante, visto que o dono é
um senhor conservador e que ndo se baseia muito pelas midias sociais.

Diante do exposto a autora chegou a conclusédo de que é possivel colocar em
pratica as acOes propostas, porém como comentado o0 proprietario é conservador e um
pouco fechado para as novas tecnologias, sendo assim o processo de implantagcdo do

projeto levaria um tempo a mais do que o proposto a curto prazo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO RESTAURANTE PRACA DI ANITA

1 - Vocé ja é cliente do Praca Di Anita?

2 - Qual a sua faixa etaria?

3 - Com qual frequéncia vocé vai ao Restaurante?

4 - Como vocé conheceu o estabelecimento?

5- Como vocé se comunica com o restaurante quando sente a necessidade?
6 - Qual a rede social vocé mais utiliza?

7- Como vocé avalia a localizacdo do nosso restaurante?

8 - Como vocé avalia a qualidade do atendimento?

9 - Como vocé avalia a qualidade da nossa comida?

10 - Como vocé avalia a higiene em nosso ambiente?

11- Com relagdo ao preco dos nossos produtos, vocé considera que ele €?

12 - Em média vocé leva quanto para almocar.

13 - Pensando na empresa Restaurante Praca Di Anita, o quéo satisfeito vocé esta com os

servigos prestados de forma geral?

14 - Vocé recomendaria 0 Restaurante aos seus amigos e familiares?
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