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RESUMO

Este trabalho apresenta os resultados do Projeto Experimental de Rela¢gBes Publicas
em desenvolvimento para a hamburgueria Oca Burger. Tem como objetivo propor
um Planejamento de Comunicacdo que auxilie a organizacdo-cliente no
relacionamento com seus diferentes publicos por meio da Comunicacdo Dirigida.
Inicialmente, buscou-se conhecer a empresa e analisar 0s seus publicos, a partir da
perspectiva da gestdo dos stakeholders de Edward Freeman (SILVA, MORATTI,
2013). Apos, estudou-se 0s macroambientes e 0 setor da organizacao e realizou-se
uma pesquisa de opinido com 483 pessoas para conhecer o perfil dos consumidores
de hamburguer de Sorocaba, onde, verificou-se que 0s principais consumidores
neste segmento sdo jovens, de classes média e alta, influenciados pelas redes
sociais, amigos, familiares e plataformas de delivery. Com esses dados, realizou-se
o diagnédstico das probleméticas da organizacdo e um plano de relagdes publicas

objetivando sanar essas problematicas.

Palavras-chave: Comunicacdo. Rela¢Bes Publicas. Planejamento. Hamburgueria.
Oca Burger.
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1 INTRODUCAO

Na contemporaneidade € possivel destacar aspectos da vida em sociedade
como 0 aumento no humero de pessoas que se alimentam fora de casa (IBGE 2015)
e o fato das hamburguerias ocuparem o segundo lugar dos estabelecimentos mais
comuns no Brasil (SEBRAE 2017). Partindo deste principio, esse Projeto
Experimental foi elaborado pela Agéncia Experimental HeliAnthus como Trabalho de
Conclusé@o do Curso de Relacdes Publicas, da Universidade de Sorocaba, para
colocar em préatica os conhecimentos adquiridos no decorrer dos anos da
graduacgdo, com um cliente que se enquadra nesse setor alimenticio.

No ano de 2018 houve a estruturacao da Agéncia HeliAnthus - Comunicacao
Dirigida, em seguida, em 2019 iniciou-se a elaboracdo do Projeto com a escolha do
cliente, a hamburgueria Oca Burger, considerando o potencial de expansao e
desenvolvimento desse segmento de prestacdo de servicos, conforme acima
apresentado. Apés, foi possivel iniciar a coleta de dados sobre a organizagéo, o
briefing no capitulo dois, que contém seus aspectos estruturais, administrativos,
comunicacionais, além dos seus diferenciais e necessidades.

Em seguida, analisou-se seus publicos considerando o0 conceito de
Stakeholders de Edward Freeman, a partir dos estudos de Silva e Moratti (2013),
que baseiam-se durante a analise em dois niveis, interesse e impacto, desses
grupos em relacéo a organizacao. Procurou-se também desenvolver um estudo dos
cenarios externos que influenciam de alguma forma em sua atuacao, sendo eles em
relacdo ao setor, mercado e a concorréncia do segmento, para identificar as
fraquezas, ameacas, forcas e oportunidades e, entdo aplicou-se, com 483 pessoas,
uma pesquisa que buscou analisar os publicos de interesse, para determinar seu
perfil.

No sétimo capitulo, apos a analise dos dados captados na pesquisa em
conjunto com as demais informagfes apresentadas, elaborou-se o diagnostico das
problematicas identificadas, a fim de mapear os pontos de melhoria. Em seguida, foi
possivel estruturar 0 mapa estratégico da organizagdo a partir do modelo BSC
(Balanced Scorecard) com o intuito de posicionar a comunicagdo como processo
estratégico para nortear as acdes de forma integrada com o0s objetivos da

organizacao.



J& no nono capitulo, apresenta-se o Plano de Relac¢des Publicas, estruturado
com acgOes comunicacionais para auxiliar no processo empresarial, sendo composto
por dois programas e uma campanha que buscam o aumento do impacto da marca
Oca Burger em Sorocaba e regido.

Sendo assim, este Projeto Experimental foi alinhado com a realidade da
organizacao-cliente, a fim de possibilitar que o objetivo principal da organizacéo seja
alcancado, ou seja, se posicionar no mercado de hamburguerias, como referéncia

devido aos seus produtos e diferenciais.



2 AGENCIA EXPERIMENTAL

A agéncia experimental HeliAnthus busca compreender o contexto da
organizacao-cliente, a fim de oferecer servicos de Relacbes Publicas para
harmonizar os interesses dos publicos envolvidos e promover uma imagem positiva,
com foco em comunicacao dirigida. De acordo com Vasconcelos, Rodrigues e
Dantas (2011, p. 3):

Quando falamos em Comunicacdo Dirigida, referimo-nos a comunicacao
voltada para publicos, a fim de conquista-los, utilizando-se de ferramentas e
técnicas especificas, identificadas apenas por pesquisas bem elaboradas e
estudos aprofundados do publico ao qual se dirige, conhecendo seus
pontos fortes e fracos, entre outras caracteristicas.

Fundada em 2018 e formada por seis integrantes, a agéncia HeliAnthus
participou da realizagcdo de acbes de comunicacdo para difundir a profissao de
Relacbes Publicas.

A palavra HeliAnthus, segundo Raniel Leandro et al. (2016, p. 1) Afderi va
grego helios, que significa sol, e de anthus, que significa flor,ou Af |l or do s
gira seguindo o movimentodosol. 6 Assim como a fl or segue

0s principios de lealdade, entusiasmo e vitalidade.

2.1 Identidade visual

O logo da HeliAnthus foi desenvolvido pela designer Mayara Xavier e
relaciona-se com a simbologia do girassol, no qual fundamenta a criacdo da
agéncia.

Figura 1: Logo Agéncia HeliAnthus

HeliAnthus

COMUNICACAO DIRIGIDA

Fonte: Desenvolvido por Mayara Xavier, 2019.



O semicirculo em marrom com traco fino remete a elegancia e lealdade,

representa o centro do girassol e o formato nC

fundo na cor amarela remete a energia necessaria para criar vinculos com os
clientes, assim como a forca da flor do girassol.

O logo tem um estilo moderno e utiliza-se da jungao de elementos nas fontes
escolhidas, que séo: Soria, aplicada no Heli Ant hus,
art noveu e fontes didot, gue resulta em uma fonte
2019) e a fonte Georgia aplicada em Comunicagao Dirigida, que segundo a design
respons8vel pela cria-«o, Mayara Xavier

remeteaconfian-a.e tradi-«o00

2.2 Principios Organizacionais

As diretrizes organizacionais sdo padrbes pré-determinados que direcionam a
organizacgdo, definem os comportamentos dos colaboradores e sdo representadas
pelos propdésitos: misséo, visdo e valores (KENNY, 2014).

O propoésito da HeliAnthus é contribuir com a construcao de relacionamentos
harménicos e de negdcios sustentaveis voltados para acfes ambientais, sociais e
econOmicas por meio da comunicacao dirigida.

A missdo descreve 0 negécio e fornece foco para os colaboradores no
desenvolvimento de acdes (KENNY, 2014). A HeliAnthus almeja prestar um servigo
de comunicacéao dirigida com assertividade nos resultados positivos para os clientes,
que pretendem crescer ou revitalizar suas marcas e 0s relacionamentos com seus
publicos.

Segundo Grahan Kenny (2014), a visao trata-se do que a organizacéo deseja
ser no futuro. A HeliAnthus tem como visdo ser a melhor agéncia de comunicacao
dirigida do Brasil, com reconhecimento por oferecer um servico de objetividade.

Os valores segundo Kenny (2014), descrevem a cultura desejada pela

uma

mo d e

~

np

organi za-«0, serve como uma fAb¥%Jssola compor

Lealdade: representa a fidelidade da agéncia com os clientes e a sinceridade
para uma relagéo transparente;

Entusiasmo: a forca de vontade e a dedicagcédo da agéncia no trabalho com o
cliente;

Vitalidade: capacidade de crescer e se desenvolver como agéncia no

mercado de comunicagéo.



2.3 Segmento de clientes e servigos

Entre os servigos de relacBes publicas oferecidos pela Agéncia destacam-se:
planejamento estratégico, organizacdo de eventos, gestdo de imagem, gestdo de
crise, marketing digital, comunicacdo dirigida, assessoria e consultoria de
comunicacao e producdo de conteudo.

A HeliAnthus atende principalmente Micro e Pequenas Empresas (MPE), em

estudo desenvolvido pelo SEBRAE, Barreto afirma (2015a, p. 2)

Os dados demonstram a importancia de incentivar e qualificar os
empreendimentos de menor porte, inclusive os Microempreendedores
Individuais. Isoladamente, uma empresa representa pouco. Mas
juntas, elas séo decisivas para a economia e ndo se pode pensar no
desenvolvimento do Brasil sem elas.

Pensando nisso, a agéncia selecionou a organizacdo Oca Burger,
considerado um pequeno negécio’, como cliente do Projeto Experimental em

Relag6es Publicas.

2.4 Equipe

As funcbes dos membros da equipe foram definidas de acordo com as
especialidades de cada um para que a execucao dos servicos de relagbes publicas
seja realizada de forma direcionada.

Guilherme Marques atua como Gerente Orcamentario, Luiza Scapol como
Gerente de Planejamento, Raian Campos como Gerente de Relacionamento, Maria
Emilia Azevedo como Gerente de Criacdo, Pamela Carvalho como Gerente de
Gestéo e Rafaela Lisboa como Gerente de Atendimento. Nas figuras 2, 3,4,5,6e 7

€ possivel compreender a funcdes de cada integrante da agéncia.

! Nesse trabalho consideraram-s e ¢ o mo fi pequeno Sieppquenascempresas, quei ¢ r o

sdo especificadas com base no nimero de funcionarios. Onde em comércio e servigco microempresa
emprega até 9 pessoas e pequena empresa de 10 a 49 pessoas. (SEBRAE, 2016b)



Figura 2: Funcdes do Gerente de Planejamento

LUIZA SCAPOL

GERENTE DE PLANEJAMENTO

¢ Planejamento estratégico
e Comunicacao dirigida

e Marketing Digital

HeliAnthus

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 3: Fungdes do Gerente de Relacionamento

RAIAN CAMPOS

GERENTE DE RELACIONAMENTO

e Relacionamento com
cliente
¢ Comunicacao interna

e Venda e pés-venda

HeliAnthus

Fonte: Elaboragao propria.



Figura 4: Funcdes do Gerente de Gestéo

PAMELA
CARVALHO

GERENTE DE GESTAO

e Gerenciamento de crise
e Comunicacao dirigida

e Assessoria de comunicacao

HeliAnthus

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 5: Funcdes do Gerente Orcamentario

GUILHERME
MARQUES

GERENTE ORGAMENTARIO

e Métricas
e Contabilidade

e Gestao financeira

HeliAnthus

Fonte: Elaboragéo propria.



Figura 6: Funcdes do Gerente de Atendimento

RAFAELA
LISBOA

GERENTE DE ATENDIMENTO

e Relacionamento com
cliente
e Comunicao dirigida

« Planejamento estratégico

HeliAnthus

Fonte: Elaboracéo propria.

Figura 7: Funcdes do Gerente de Criagao

MARIA EMILIA

GERENTE DE CRIAGAO

e Marketing digital
e Producéao de conteudo

e Gestao de imagem

HeliAnthus

Fonte: Elaboragao propria.
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3 BRIEFING

12

O briefing consiste na coleta de dados sobre a organizacao-cliente (FREITAS,

FRANCA, 1997, p.

123),

tais como informacfes cadastrais, historicas,

organizacionais, mercadoldgicas e de comunicacao.

Por meio de entrevistas realizadas com o socio-proprietario da organizagéo-

cliente Oca Burger, Sr. Ezy Neto, no periodo de fevereiro a marco de 2019, buscou-

se compreender a organizacdo e obter dados que servirdo como base do Projeto

Experimental de Relacdes Publicas.

3.1 Dados Cadastrais

No quadro 1, observa-se a ficha cadastral da organizacdo-cliente com as

informacBes em comum para as quatro unidades.

Quadro 1: Ficha cadastral da Oca Burger

Tipo de empresa

Microempresa individual

Objeto/ramo de atuacao

Lanchonetes, casa de sucos, chas e similares

NUmero de funcionarios
total

38 colaboradores

Funcionéarios Freelancer

6

Motoboys terceirizados

8

Porte da organizacao

Microempresa

Horério de funcionamento

12h00 até 23h35min de terca a domingo

Setor de atuacao

Quanto a atividade econdmica i Terciario (Comércio)

Quanto a finalidade social T Segundo Setor empresa
privada

Origem da organizacao

Brasileira

Atuacdo da empresa

Local

E-mail ocaburger@hotmail.com
Telefone (15) 3034-2949 ou (15)3035-2946
Homepage http://ocaburger.com.br/

Principal contato

Ezy Ettore Marangoni Neto

Cargo

Sacio-proprietario



mailto:ocaburger@hotmail.com
http://ocaburger.com.br/

Quadro 1: Ficha cadastral da Oca Burger - continua¢ao

Tempo de atuagdo na organizagdo|Desde o inicio das atividades em 14/12/2015

Fonte: Elaboracéo propria com dados fornecidos pelo Sr. Ezy Neto, 2019.
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As informac0fes divergentes entre as quatro unidades, analisa-se nos quadros

abaixo.

Quadro 2: Ficha cadastral unidade Mangal

Nome fantasia Oca Burger
Razao social Lucas Gomes Marinho Martins i ME
CNPJ 23.312.616/0001-01

NUmero de colaboradores

8 colaboradores

Endereco

Rua Gustavo Teixeira 225, Mangal - Sorocaba-SP

Fonte: Elaboracéo propria com dados fornecidos pelo Sr. Ezy Neto, 2019.

Quadro 3: Ficha cadastral unidade Campolim

Nome fantasia

Oca Burger

Razao social

Jil Casa de Sucos e Lanchonete - ME

CNPJ

18.961.090/0001-42

NUmero de colaboradores

7 colaboradores

Endereco

Avenida Domingos Julio, 281, Parque Campolim -
Sorocaba-SP

Fonte: Elaboracao propria com dados fornecidos pelo Sr. Ezy Neto, 2019.

Quadro 4: Ficha cadastral unidade Alto da Boa Vista

Nome fantasia

Oca Burger

Razao social

Oca Burger Eireli - Filial

CNPJ

33.509.272/0002-51

NUmero de colaboradores

12 colaboradores

Endereco

Rua Ministro Coqueijo Costa, 77 , Alto
da Boa Vista - Sorocaba - SP

Fonte: Elaboracéo propria com dados fornecidos pelo Sr. Ezy Neto, 2019.
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Quadro 5: Ficha cadastral unidade Central

Nome fantasia Oca Burger
Razao social Oca Burger Eireli i Matriz
CNPJ 33.509.272/0001-70

NUmero de colaboradores | 11 colaboradores

Endereco Rua Profa. Francisca de Queiroz, 166, Vila
Independéncia - Sorocaba-SP

Fonte: Elaboracéo propria com dados fornecidos pelo Sr. Ezy Neto, 2019.

3.2 Historico

Observa-se atualmente um grande consumo de proteina animal, costume
existente desde o inicio da sociedade. Montebello e Araujo (2009) afirmaram que
existem registros do consumo de carne desde trinta mil anos antes de Cristo, sendo
um dos primeiros alimentos do homem das cavernas.

Na Idade Baixa os egipcios foram os que mais preservaram a tradi¢do, afirma
Montanari e Flandrin (1998), pois consumiam carne de vaca e preferiam as visceras,
baco e figado, enquanto a gordura era usada de tempero e o leite para producéo de
manteiga e queijos.

De todos os alimentos, a carne dos mamiferos foi a que mais se destacou em
relacao aos lideres religiosos. A primeira aparicdo da carne na Biblia foi em Génesis,
apos o dilavio, enquanto na Tord, dos Hebreus, s6 era permitido comer carne apoés a
higienizacdo da mesma. (FLANDRIN, MONTANARI, 1998)

Montanari (1998) explica que o consumo de carne sofreu alteracdo durante o
periodo da Idade Média. Camponeses comiam a carne cozida, pois acreditavam que
assim absorviam mais nutrientes, enquanto a nobreza se alimentava de assados,
uma vez que ao consumir a carne feita direto no fogo demonstrava ferocidade.

Na Idade Moderna, a partir dos livros de cozinha francesa, a carne de
acougue passou a ter melhor aceitacdo pela elite, ultrapassando o consumo de
aves, que era o centro da alimentacdo da alta-sociedade, como observado na Figura
8. Com o aumento do consumo pela elite a diferenga de preco entre carnes nobres e
populares diminuiu, enquanto com o pao somente aumentou. (FLANDRIN,
MONTANARI, 1998)
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Figura 8: A cozinheira de Pieter Cornelisz (1628)

Fonte: WahooArts, 2019. Disponivel em: <https://pt.wahooart.com/@ @/8Y3GDL-A-empregada-
dom%C3%A9stica>. Acesso em: 31 mar. 2019.

Na ldade Contemporanea, o fast-food é o sistema de alimentacdo mais
procurado, com inicio nos anos 50 nos Estados Unidos e sua expansao para Europa
no final da década de 70. Para Montanari (1998) o sucesso desse tipo de
alimentacéo deve-se a obsessdo dos americanos pela higiene.

Desde o final do século XIX as doencas bacterianas eram o principal foco de
todos os estabelecimentos alimenticios, fazendo as primeiras hamburguerias, nos
anos 20, terem a cor branca em todas as paredes e utensilios para transmitir a
sensacdao de limpeza aos consumidores. (FLANDRIN, MONTANARI, 1998)

A invencdo do fast-food se deve a Ray Kroc, empresario norte-americano
proprietario de acbes da rede McDonald’s. Porém, o primeiro drive true foi fundado
pelos irmaos Donald's, a ideia inicial era comercializar hot-dogs, mas apenas em
1948 eles reestruturaram a organizacao e iniciaram a venda de lanches completos
com preco mais barato e entrega mais rapida, transformando o restaurante em um
sucesso mundial. (FLANDRIN, MONTANARI, 1998)

Com o passar do tempo, herdando influéncias da globalizagéo e do avanco da
tecnologia, as redes de fast-food evoluiram, aumentaram suas franquias,
diversificaram seus cardapios e expandiram suas lojas para além da Europa e
América do Norte. (FLANDRIN, MONTANARI, 1998)

Recentemente uma nova febre atingiu o mercado brasileiro: as

hamburguerias artesanais. Segundo o artigo de Chico Felitti (2014), no periodo de
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dez anos, a cidade de S&o Paulo passou de cinquenta hamburguerias para mais de
trezentas especializadas, com diferentes caracteristicas e ingredientes especiais.
Esse fendbmeno também atingiu diferentes metrépoles e cidades do interior, que
contam com um namero significativo deste servico.

Atualmente, Sorocaba conta com um total de 671.186 habitantes (IBGE,
2017) e, segundo dados da Secretaria de Desenvolvimento Econdomico, Trabalho,
Turismo e Renda (2019) ha 1569 lanchonetes em Sorocaba, sendo a Oca Burger
uma delas.

Em 2014, o Sr. Ezy Neto e o Sr. Lucas Martins iniciaram as pesquisas para a
abertura de uma hamburgueria, considerando o mercado em ascensdo e a vasta
experiéncia do entrevistado em restaurantes e bares.

Passaram meses pensando no diferencial, pois com o aumento desenfreado
de numeros de hamburguerias, precisavam de algo para diferenciar seu produto e
sua marca dos seus possiveis concorrentes.

O proposito da empresa seria oferecer um hamburguer que todos poderiam
experienciar, ou seja, viver uma experiéncia durante o periodo de degustacdo. O
sécio-proprietario sempre deixou claro para os envolvidos no projeto durante as
entrevistas realizadas que gostaria de atender todos os publicos com agilidade e
qualidade.

Com o conceito desenvolvido, o proximo desafio foi definir o nome e a
identidade visual da hamburgueria. Contrataram o designer, Vitor Dottori, para a
producdo da identidade visual e do branding, o nome so6 foi definido apés uma
viagem do proprietario para S&o Paulo. Com o conceito pronto passaram a
desenvolver os produtos que seriam comercializados a fim de encontrar o seu
diferencial. Pensaram no pao artesanal, na carne de qualidade, no queijo de
exceléncia, nas saladas organicas e no molho especial, cada item com a sua
particularidade.

O ponto chave para a organizacdo era: a entrega rapida e aceitagdo dos
consumidores. Os so6cios comecaram a desenhar o processo da empresa e
observaram que a melhor escolha eram os smashburguers, que consiste na pratica
de prensar os hamburgueres na chapa para deixa-lo mais fino e menor que o padréo
gourmet, ganhando tempo no preparo e tornando-se similares aos hamburgueres

tradicionais.
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Em dezembro de 2015 a primeira loja foi inaugurada na Rua Gustavo
Teixeira, 225, Mangal, entretanto o sucesso do modelo proposto pelos sécios sO se
manifestou no final de 2016, com o0 aumento do niumero de frequentadores.

Com o éxito da empresa a possibilidade de expandir os negdécios apareceu,
ainda em 2016 abriram a unidade Central posicionada na Rua Profa. Francisca de
Queiroz, 166, Vila Independéncia, que funcionaria também como delivery.

Em marco de 2018 foi inaugurada mais uma unidade, localizada na Avenida
Domingos Julio, 281, Parque Campolim, e no inicio de agosto de 2019 a quarta
unidade foi inaugurada, localizada na Rua Ministro Coqueijo Costa, 77 no Alto da
Boa Vista, a maior unidade em questéo de espaco.

Na figura 9 é possivel observar a linha do tempo da organizacao-cliente.



Figura 9: Linha do tempo da Oca Burger

2014
CRIACAODASOCIEDADE —O

CRIAGAO DAMARCA

DEZ/2015

INAUGURACAO A
UNIDADE MANGAL

ouT/2016
ﬁ DELIVERY

ouT./ 2016 —

)
INAUGURAGAO

UNIDADE CENTRAL

MAR./ 2018

INAUGURAGAO
UNIDADE CAMPOLIM

AGO/2019

INAUGURAGCAO —C
UNIDADE BOAVISTA

ATUALMENTE

Fonte: Elaboracao propria a partir de informacgdes fornecidas pelo Sr. Ezy Neto
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3.3 Estrutura organizacional e administrativa

Entender a estrutura organizacional e administrativa da organizacéo-cliente é
importante, pois as diretrizes organizacionais, o comportamento dos colaboradores e
o funcionamento das filiais impactam na imagem e no servico ofertado pela

empresa.

3.3.1 Diretrizes organizacionais

As diretrizes organizacionais sdo os padrdes que direcionam a organizacao e
definem os comportamentos dos funcionarios, elas sao definidas nos propdésitos,
misséo, visao e valores (KENNY, 2014).

O propésito € o motivo pelo qual a organizacao existe e serve para motivar 0s
colaboradores a realizar um bom trabalho. (KENNY, 2014) Segundo o Sr. Ezy Neto,
0 proposito definido pela Oca Burger consiste em ser reconhecido como uma
empresa que transforma a vida das pessoas envolvidas em todas as atividades por
meio dos produtos, servigcos e processos que criam.

A missdo descreve a organizacdo e aonde ela quer chegar, fornece um foco
para gerenciar as equipes. (KENNY, 2014) Na Oca Burger a missdo é, criar bons
momentos de lazer e descontracdo servindo a melhor refeicdo possivel, sempre a
um preco justo.

A visao define o futuro da empresa (KENNY, 2014). A organizacao-cliente tem
como visdo, ftornar-se referéncia no setor, crescendo de forma sustentavel,
guebrando paradigmas, e trazendo pessoas que compactuam com 0 nosso sonho,
fomentando nossos valores na comunidade, pais e nosso planeta.&

Os valores da organizacdo, observados na Figura 10, descrevem o0s
principios que inspiram o comportamento das pessoas. Na Oca Burger estédo
representados por uma série de frases e palavras que definem a convivéncia, o

atendimento e o produto oferecido.

2 Informacgdes obtidas por meio de entrevista com o Sr. Ezy Neto, socio-proprietario da Oca Burger.
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Figura 10: Valores da Oca Burger

Entusiasmo: O entusiasmo, o carisma e a felicidade e a principal
base para alcancar nossos objetivos.

Sonhar: Sonhar sempre, aqui somos um time de sonhadores.
Trabalho duro: Nao existe vitdria sem persisténcia, fé e vontade
de fazer mais.

Comprometimento: Nosso sucesso vem da satisfacao dos
nossos clientes.

Uniao: Juntos somos um time.

Confianga: Otimismo e pensamento forte trazem boas energias.

Crescer sempre: Onde podemos melhorar ainda mais?

Nao parar: Nosso sonho € muito grande para ter um ponto final.

Fonte: Elaboracéo propria a partir de informacgdes fornecidas pelo Sr. Ezy Neto

Na organizagao-cliente Oca Burger, as diretrizes foram definidas pelos socios-
proprietarios por meio de conversas e pretensdes futuras para o empreendimento,
entretanto, ainda ndo é difundida por canais de comunicacdo especificos entre os

funcionarios e os clientes.
3.3.2 Aspectos gerenciais e administrativos

Os aspectos gerenciais e administrativos definem os objetivos de cada setor
da organizacdo e o modo de gerenciamento da mesma. Segundo Maximiano (2014,
p. 60), Afun-»es organizacionai s s«o0 tarefa
a organizacao realize seus obj eti voso, el as s«o0o dividida
em suas funcgdes, fazendo com que a organizacédo obtenha os melhores resultados.

No quadro 6 € apresentado os aspectos gerenciais, 0s objetivos da éarea,

estratégias e dificuldades de cada um dos setores da organizagéo-cliente.
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Quadro 6: Aspectos gerenciais da organizacdo Oca Burger

Area Objetivo da area Politicas e Principais desafios
estratégias
Gestéo Manter o AcOes imediatas Delegar tarefas
funcionamento da
organizacao
Coordenacéo | Treinamento e Repassar ordens, Engajamento
alinhamento da tarefas e metas.
equipe Feedback do
processo
Marketing Lifetime Value, Mensurar satisfacdo, | Atualizacdo constante
Custo de oretorno e a de cenérios
aquisicao do fidelidade do cliente
cliente, Net
Promoter Score®
Financeiro Manter o fluxo de | Equilibrar os valores | Conseguir negociar com
caixa saudavel recebidos e as fornecedores formas
despesas da flexiveis de pagamento
organizagao e prazos
Operacional | Fornecer o Politicas de Engajamento da equipe
produto e premiacdes e
ambiente da comissao
organizacao

Fonte: elaboracdo prépria a partir de informagdes fornecidas pelo Sr. Ezy Neto.

No quadro 6 é possivel observar que a Oca Burger € dividida em cinco areas

gerenciais:

Gestdo: responsavel por gerenciar a organizacdo e auxiliar para que o

trabalho se desenvolva corretamente;

Coordenacéo: responsavel por treinar a equipe operacional e alinhar o time

para que se ofereca o melhor produto possivel;

Marketing: responsavel por conhecer o cliente, seus comportamentos e

mensurar a satisfacdo por meio do método N.P.S, onde cria-se ac¢des para fidelizar o

cliente;

Financeiro: responsavel por manter o fluxo de caixa e gerenciar compra de

insumos com os fornecedores;

® Segundo o sécio-proprietario da organizacdo-cliente, Sr. Ezy Neto, Lifetime Value é o quanto de
dinheiro o cliente insere na Oca Burger durante a vida e Net Promoter Score (N.P.S) € uma pesquisa
de satisfagdo, em escala de 1 a 10 do quanto a pessoa recomenda a Oca Burger a um amigo ou
familiar.
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Operacional: responsavel pela producdo dos lanches, atendimento do cliente,
limpeza, etc.

Na organizacao-cliente os colaboradores ocupam algumas principais fungoes,
séo elas:

Coordenador: responsavel por manter a ordem no estabelecimento e
gerenciar a equipe;

Atendente: responsavel pelo atendimento ao consumidor final, tanto no
pedido do balcao quanto pelo delivery;

Chapeiro: responsavel pelos alimentos que durante o processo necessitam ir
a chapa no fogo;

Auxiliar de cozinha: responsavel pela producédo dos outros itens do cardapio
COmo sucos, batata e a montagem dos lanches;

Limpeza: responsavel por manter o ambiente limpo e organizado.
No quadro 7 é possivel observar o nimero de colaboradores e suas fungBes em

cada uma das unidades da Oca Burger.

Quadro 7: Funcionarios e Func¢des na Oca Burger

NUmero de colaboradores

Unidade Funcao Quantidade de
funcionéarios

Auxiliar de cozinha turno 1 3
Auxiliar de cozinha turno 2 3
Atendentes 3

Central/Delivery
Chapeiro 1
Limpeza 1

Subtotal 1 11
Auxiliar de cozinha 3

Mangal
Atendentes 2




Quadro 7: Funcionarios e Funcdes na Oca Burger i continuacao
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Chapeiro 1
Coordenadora 1
Limpeza 1
Subtotal 2 8
Auxiliar de cozinha 2
Campolim
Atendentes 2
Chapeiro 1
Coordenadora 1
Limpeza 1
Subtotal 3 7
Auxiliar de cozinha turno 1 2
Alto da Boa Vista
Auxiliar de cozinha turno 2 2
Atendentes 4
Chapeiro 2
Coordenadora 1
Limpeza 1
Subtotal 4 12
Total 38

Fonte: Elaboragao propria a partir de informacdes fornecidas pelo Sr. Ezy Neto

O fluxo horizontal delimita o processo de comunicagao entre corpo diretivo

paral/ com

funcion8ri os

ou

sej a, n a
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se-»es, servi-os, uni dades de neg-cioso (KL
pode otimizar recursos e aumentar o desempenho organizacional.

Sendo assim, na Oca Burger existe um nivel hierarquico onde os proprietarios
estdo acima dos colaboradores em relacdo ao poder decisério (Figura 11), os
coordenadores sdo responsaveis pelas unidades, contudo todos convivem em

mesmo nivel de desenvolvimento e relacionamento.

Figura 11: Organograma funcional da Oca Burger

Sécios-proprietarios

Coordenadores

S

Auxiliar de

Cozinha Atendente Limpeza

Chapeiro

Fonte: Elaboracao propria a partir de informacdes fornecidas pelo Sr. Ezy Neto.

3.3.3 Aspectos humanos

Uma empresa em fase de crescimento tenta estabilizar e promover uma
cultura que sera a base de seu sucesso, ela € um reflexo dos proprietarios e contém
elementos dificeis de serem alterados (SCHEIN, 2001). Na Oca Burger existem ritos
de integracdo, um deles € a comemoracao de final de ano das unidades, onde todos
os colaboradores se reinem em um restaurante para comemorar 0 ano que se
encerra.

A politica de premiac¢des da organizagéo-cliente é realizada a partir da analise
do servico do més. Dessa forma, verifica-se o atendimento dos colaboradores, o

aumento de elogios e a diminuicdo dos desperdicios nas unidades, apds essa
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avaliagdo os socios-proprietarios presenteiam os funcionarios com jantares,
confraternizacgdes, entre outros.

A Oca Burger tem politicas especificas de higienizacdo e rotina de servico
para atender as regras da Vigilancia Sanitaria.

Os sécios-proprietarios ndo costumam fazer pesquisas de clima com os
colaboradores, apenas conversam informalmente com o objetivo de entender e
solucionar possiveis conflitos e insatisfacoes.

Segundo o Sr. Ezy Neto, os colaboradores sdo compostos em sua maioria de
jovens, por esse motivo, a rotatividade de funcionarios é alta e a organizacao-cliente

preocupa-se em oferecer treinamento especializado para cada um deles.

3.3.4 Aspectos fisicos

A Oca Burger conta com quatro unidades, sendo trés unidades as
hamburguerias em si e a quarta o escritério e a area de preparo dos produtos e
delivery. Todas as suas unidades sdo Pet Friendly, ou seja, é permitida a presenca
de animais domeésticos no estabelecimento. Segundo o SEBRAE, fa entrada de
animais domésticos em estabelecimentos onde haja consumo ou preparo de
alimentos s6 é permitida se o lugar dispor de uma &rea externa para 0s pets.0
(SEBRAE, 2018a) Além disso, € necessério um ponto de agua corrente e um
profissional somente para a limpeza do ambiente.

A organizacdo-cliente conta com um automovel para auxilio das unidades,
para transporte da matéria-prima.

A unidade Mangal conta com uma varanda coberta, saldo principal, dois
banheiros, uma cozinha, area de atendimento, espac¢o de pré-preparo dos alimentos,

depdsito para guardar produtos de limpeza e depdsito para guardar alimentos.



Fonte: arquivo pessoal do Sr. Ezy Neto.
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A unidade Campolim conta com um saldo principal, area externa com
algumas mesas, dois banheiros, uma cozinha, area de atendimento, espaco de pré-
preparo dos alimentos, depdsito para guardar produtos de limpeza e depdsito para

guardar alimentos.

Imagem 3: Fachada da unidade Campolim da Oca Burger

»

Fonte: arquivo pessoal do Sr. Ezy Neto

Imagem 4: Parte interna da unidade Campolim da Oca Burger

Fonte: Arquivo pessoal do Sr. Ezy Net.
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A unidade do Alto da Boa Vista é a maior unidade em area, conta com um
saldo principal com diversas mesas, dois banheiros, um container cozinha onde é
preparado os lanches, area de atendimento, espaco de pré-preparo dos alimentos,
depdsito geral e depdsito alimenticio além de ser a Unica unidade em que ocorre

eventos, como por exemplo, shows ao vivo.

Imagem 5: Parte interna da unidade Alto da Boa Vista da Oca Burger

T

Fonte: Arquivo pessoal do Sr. Ezy Neto
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Imagem 6: Decoracgdao parte interna da unidade Alto da Boa Vista da Oca Burger

Fonte: Arquivo pessoal do Sr. Ezy Neto

As trés unidades tem acessibilidade, com rampas e banheiros para pessoas
com deficiéncia, porém nenhuma das unidades conta com estacionamento
exclusivo.

A unidade Central conta com uma sala de estoque para produtos secos e

outra para produtos congelados, além de area de preparo e banheiro.



Imagem 7: Facrl_aa!da unidade Central/Delivery da Oca Burger

Fonte: Arquivo pessoal do Sr. Ezy Neto.

Imagem 8: Estoque na unidade Central/Delivery

Fonte: Arquivo pessoal do Sr. Ezy Neto.
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Imagem 9: Sala de preparo dos alimentos na unidade Central/Delivery

Fonte: Arquivo pessoal do Sr. Ezy Neto.
Dessa forma, observa-se que as trés unidades sdo estruturadas para o

atendimento dos clientes e a unidade Central para a preparacdo da matéria prima,
armazenamento de produtos e atendimento do delivery. Além disso, nas trés
uni dades de atendi mento exi smeed, a ufr b e a di
organizacao-cliente de maneira espontanea, nao havendo um significado exato para

essa utilizagéo.

3.4 Atuacdo mercadologica e social da organizacéo

Nesse tdépico buscou-se entender sobre os produtos e servicos da
organizacdo, o mercado em que ela esta inserida, os concorrentes, 0s
consumidores, as entidades representativas e certificacdes, além dos projetos de

responsabilidade social e ambiental em que a organizagéo-cliente esta inserida.

3.4.1 Produtos e Servigos

A Oca Burger atende diferentes consumidores, por isso seus produtos sao
pensados para agradar a todos. O cardapio (Figura 12) conta com mais de treze
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tipos de lanches, os hamb %r guer es s«o0o categorizados em
APl ano BO c¢ ar nbdackamgusgalém lde aleaddreo publico vegetariano

com opcdes de hamburguer de legumes e gréo de bico e também batatas, bebidas e
sobremesas. Nos | anchamb®m oOPIidOca BDogbg§ u
guente da Oca Burger.

O seu diferencial quanto aos produtos engloba a preparagdo do hamburguer,

e 0 uso da black angus, considerada uma carne de qualidade superior e obtida

somente com um fornecedor exclusivo. Além do formato do hamburguer, existe uma

técnica chamada smash que proporciona maior praticidade na hora do consumo por

ser fprensadado, e a bat Gihkke Clieesd gue acdnapanhac h a ma
qgueijo derretido por cima. Além disso, a organizacdo-cliente tem os chamados

Al anches sazonai so, um |l anche diferente do
pré-determinados.

A qualidade dos lanches € considerada um dever e ndo somente um
diferencial, buscando entéo exceléncia em sua preparacdo para garantir a satisfacéo
dos clientes. Apesar da qualidade do produto ser a mesma em todas as unidades,
ainda ndo existe um padrdo exato na producdo dos lanches, podendo haver
pequenas diferencas devido o colaborador que prepara o lanche.

Quanto ao processo de producdo e atendimento utiliza-se de um sistema
integrado de gestdo empresarial (ERP), que é um software para automatizar os
processos e integrar as atividades de vendas, finangas, fiscal, estoque, compras e
recursos humanos.

Os precos dos produtos sofreram duas alteracoes desde 2015, ano de sua
inauguracdo. Ambas em 2017, onde o cardapio também se alterou. Os produtos
variam em uma média de R$15,00 a R$35,00 reais.

O fato de a Oca Burger oferecer produtos de qualidade com caracteristica
artesanal, rapidez de atendimento e entrega de uma lanchonete de fast-food, é
considerado pelo Sr. Ezy uma vantagem.

Os fornecedores da organizagdo para produtos especificos sdo: carnes da
Swift; pdo da padaria real; queijo prato da Tirolez e Presidente. Outros produtos
necessarios sao fornecidos por: Sadia, Coca-Cola, Macain Batatas, Heineken,
Ceagesp, Mega G e Bertin Frios e mercados de atacados da regido como o Makro e
Acai. A organizacdo-cliente procura utilizar sempre os mesmos fornecedores, a

menos que exista impossibilidades logisticas ou de forcas maiores.
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Considerando todos os dias de atendimento, nas sextas-feiras o fluxo de
atendimento é intenso durante todo o periodo de funcionamento (12h00 as
23h35min) nas lojas fisicas e delivery, e no domingo apds as 18h00. As entregas
pelo delivery aos domingos tém um fluxo maior do que nos demais dias, atingindo
aproximadamente 90 entregas.

A fabrica-«o0o da carne do hamb?r guer
outras duas unidades, onde sdo montados os lanches e demais produtos como milk-
shake e as batatas Crinkle Cheese.

Em cada unidade existe uma capacidade de atendimento diferente. No
Campolim é possivel atender sentadas 40 pessoas, mas como 0 consumo dos
produtos € rapido, existe uma rotatividade em média de, 150 pessoas nos dias de
maior frequéncia (sexta e domingo); na unidade Mangal sdo 60 lugares sentados, e
a rotatividade média chega a 200 pessoas; no Alto da Boa Vista tem capacidade
para atender 90 pessoas sentadas, e os dias de maior frequéncia sdo sabado e

domingo o dia todo, com uma rotatividade em média de 400 pessoas.
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Figura 12: Cardapio da Oca Burger

SMASH BURGERS AUTENTICOS

QUALIDADE 100% ANGUS
BURGER DE 100G
OCA BURGER [E¥FH BACONTASTICO ﬁﬁ;ﬁ © ceBOLOCA X¥T]
Double , amevican cheese, MZZZ@ Double Burger,
afface, , cebala roxa, baconeammuca quejjo ctemoso, bacon picado
picles. e aca sauce. e cuapy de cebola.
TRADI(;A RS 21 RS 28 LADY JELLY Wﬁﬁmﬁﬁdé @ ProOVOLOCA [ﬁl}ﬁ
:ﬂ”’ mwmeﬂwaebam Burget, prouolone amitanesa,

ametican cheese, afface, tnmateemayo.
gcumuo RS 21 RS 28 3 mr:fuows Efﬁl‘;}ﬁ =2;?mumpnmolxm
emﬁ Py N ae‘aw .Lﬂetanm ‘-”mﬁ%wam‘:-”

PRODUTO SUJEITO A SAZONALIDADE.

: - EXTRAS PARA —
SMASH CLASSICOi“ QUEM TEM FOME PLANOB
OCA SALAD ﬁiﬁﬁ}ﬁ Amevican Cheese: RS 4,00 COCORIOCA[EFHA]
Burger, ametican cheese, Bacon / Cogumelos / Quo: RS 4,00 Chicken, american cheese, alface,
alface, tomate e mayo. Burger + Cheese: RS 7,00 cebala toxa, mayo.
P Quejjo de Bifala / Mea Cura: RS 4,00
OCA STANDARD [ERLIGLEA Eebota Buispy: RS 4,00 OCA DOGFH]
Burger, amevican Chedday Inglés. / Catupiry: RS 4,00 Satsicha Frankfurt e
eoca Lreme de Quey::/%il‘:lz?ﬂs 4,00 de quego.
Q«roc BURGER [iﬁﬁzﬁ Jatapeiio | TMotho Pesto: RS 4,00 SALADOCA [I¥T]
TMaionese K : RS 600 ¢ te, cebola,
lda, e Picles. /| Cebola Caramel.: RS 4,00 ° z ce, tlzw/.tde/z
plotes. "“"“&‘* Provolone & mifanesa: RS 12,00 "w”m“?‘“"“"'de “m‘"M“e‘
YA AL LU RS 15 RS 27] Sl R1200 P
Burger, american cheese,
picles e aca sauce. o
‘Focar B dAngus por Vegetariano:
R$22 (. e R$28 (Double)
VEGETARIANO
HORTINHA [EF¥] VEGGIE [T¥¥] @ PROVOLOCA VEGGIE [T¥T]
Burger de legumes., queljo de bifala,  Burgerde grio de bico, quinoa, aveia Prouclone a milanesa,
tomate e pesto de manjeticao. e cenoura. Cottage, tomate e aflace. afface, tomate e mayo.
SOBREMESA OCATATAS , BEBIDAS
Sorete + o dodia - R$10,00 QUARLE --++vvevessssissssissssisnnss RS 8,00 AGUG, v R$ 5,00
Acai com Granala, Jeite Cuinkte + Cheese - R$12,00 | | Agua de Coco -+ RE 7,00
Tlnho e Jeite Condensado.~ R$16,00 | | Crinkle + Bacon&Gheese - RE14,50 | | eha RS 6,00
B Y7V Ty S —— R$ 300 | | Mandioca RS 6,00
Chips de batata doce - RS 8,00
= | Cebota Buspy , R$1,00
OCASHARE v RE14,00
Ouomabtine - - - - R$12,00 - RE 5,00
Doce de deite ----mmwnwwwvenneee R$12,00 . R8 700
Docede Jeite com Pagoca - R 12,00 | | 9ca dager ¢
Sutas Vetmethas. - RE12,00 - RS 6,00
Tl --vvvvvveveveennnnnnee. RE20,00 e RE 8,00

PREGOS EM REAIS E SUJEITOS A ALTERAGAO. BEBA COM MODERAGAO.
PROIBIDO BEBIDAS ALCOOLICAS PARA MENORES DE 18 ANOS.

Fonte: Site da organizagdo-cliente. Disponivel em: <http://ocaburger.com.br/>. Acesso em: 30 ago.
20109.

Em setembro de 2019 a organizacdo-cliente desenvolveu o fadelidade Oca

Bur ger c¢om aq unsprogramafilepmoritos gnde o consumidor realiza o seu
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cadastro com o CPF e recebe pontos a cada compra na Oca Burger. Esses pontos
poderdo ser revertidos em produtos da organizagao-cliente. Além disso, ao realizar

seu cadastro, automaticamente se ganhau ma fiOcat atao, a bat

3.4.2 Mercado

Todas as unidades realizam vendas e entregas de produtos, porém na central
€ possivel apenas fazer o pedido e retira-lo, ou solicitar a entrega em domicilio, pois
nao ha espaco para permanéncia.

Os produtos séo vendidos seguindo as caracteristicas do varejo, por unidade
e separadamente. Os servicos sao prestados de forma direta em suas lojas ou
indireta pelo delivery no WhatsApp, telefone e pelas plataformas digitais como Ifood,
UberEats e Rappi.

A organizacdo também oferece lanches vegetarianos e os hamburgueres
sazonais, que sao vendidos em temporadas, a0 mesmo tempo em que amplia a

experiéncia gastrondémica dos seus consumidores.

3.4.3 Concorréncia

OSr.Ezyentende a <concor r igogue & faz acondar efipansar,
que te impede de ficar com o negdcio estagnado.o

Nesse sentido, aponta como principal concorrente 0 McD o n a | pdi$atem de
oferecer o mesmo modelo de servico’ h4 uma unidade da rede préxima & Oca
Burger do Campolim. As redes de fast-foods Burger-King e Madero também sé&o
consideradas concorrentes pelo cliente devido ao servi¢o oferecido.

Hamburguerias artesanais da cidade de Sorocaba também sdo consideradas
concorrentes pelo cliente, pois oferecem alimento com qualidade e diferenciais

similares aos deles, algumas delas sdo: Columbia, Santa Rosa e Dinis Burger.

3.4.4 Consumidores

A organizacao utiliza do método Net Promoter Score para saber qual é o nivel
de satisfacdo dos consumidores e para entender o motivo do seu sucesso.

Atualmente a taxa do N.P.S da Oca Burger € de 90%, entretanto pode ser um

* O cliente faz o pedido no caixa, espera por sua produgdo e o retira no balcdo. Nao ha gargons e
atendimento na mesa.

at

a
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namero ilusério, uma vez que o0s soécios-proprietdrios inserem os dados na
plataforma, ao invés de disponibiliza-la para os consumidores.

As midias sociais também dizem muito sobre a empresa, comentarios bons
ou ruins sdo sempre avaliados, ou seja, a organizacdo-cliente esta sempre atenta
aos comentéarios dos consumidores nas redes sociais, assim quando h& alguma
experiéncia negativa compartilhada, a organizacdo convida-o a uma experiéncia
positiva.

Segundo o Sr. Ezy Neto, os consumidores da Oca Burger tém um perfil bem
variado. Porém, a maioria é jovem, entre vinte e trinta e dois anos, estudantes,
geralmente de cursinho, ensino médio ou ensino universitario, ambos 0s sexos,
pessoas ligadas a tecnologia, muasicas e filmes.

Por se tratar de um estabelecimento alimenticio, o giro de pessoas € rapido,
0s consumidores entram, pedem e em torno de dez minutos o pedido esta pronto
para consumo, para isso, a organizacao-cliente utiliza de estratégias de psicologia
para controlar o tempo de permanéncia dos consumidores, por exemplo comecar a
limpeza da mesa apdés o consumo dos produtos com os clientes ainda no local, o

aumento da musica, ou a oscilacao de luz.

3.4.5 Entidades representativas do setor e &reas governamentais de interesse

A Oca Burger possui relacdo e € fiscalizada pela Vigilancia Sanitaria de
Sorocaba, a VISA (vigilancia sanitaria), 6rgdo municipal que segue as normas e
regulamentos da Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA) e é vinculada
ao Ministério da Saude (ANVISA, 2019). Além disso, possui relacionamento com a
Prefeitura de Sorocaba devido o funcionamento do estabelecimento no municipio e
com o Ministério do Trabalho que verifica as condicdbes de trabalho dos
colaboradores. Pensando nos consumidores da Oca Burger, existe a relagdo com o
Procon, 6rgéo que visa harmonizar os interesses entre o consumidor e o fornecedor
(PROCON, 2019).

3.4.6 CertificacOes

A Oca Burger detém todos os certificados necessarios para funcionamento
exigidos pelos 0rgaos nacionais e municipais. O projeto arquitetbnico das unidades

segue as normas de Vigilancia Sanitaria e do A.V.C.B (Auto de Vistoria do Corpo de
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Bombeiros) que foi aprovado pela Prefeitura de Sorocaba para o funcionamento da
hamburgueria.

Além disso, possui o selo TripAdvisor de Exceléncia, cedido pelo site
TripAdvisor, a partir de muitas avaliacbes consideradas excelentes pelos usuarios

que frequentaram o estabelecimento.

3.4.7 Responsabilidade social e ambiental

A organizacdo engajada com a responsabilidade social leva em consideracao
as necessidades e interesses dos consumidores e da sociedade em longo prazo.
(KOTLER, 2003, p. 550) Para a organizacdo-cliente a realizacdo de aclOes de
responsabilidade social se torna de extrema importancia, pois traz retorno financeiro
e auxilia na construcdo de uma boa reputacao frente a comunidade. A Oca Burger
realiza diversas acdes tais como, campanha do agasalho, do cancer de mama e de
prostata e no Natal para arrecadacdo de brinquedos e alimentos para doacéo.

O Sr. Ezy Neto percebeu que as pessoas eram mais influenciadas a doar se
recebessem algo em troca, assim em campanhas como a do agasalho e de
presentes no Natal, a cada pessoa que realizasse sua doacdo ele oferecia uma
porcdo de batata frita de forma gratuita. Nas campanhas do cancer de mama e
prostata, foi doado um real das vendas da limonada rosa e do milk-shake, para as
respectivas causas sociais. Logo, o resultados dessas campanhas realizadas nos
meses de outubro e novembro foi a doacédo de aproximadamente mil reais em cada
uma delas.

Além disso, a hamburgueria tem um projeto em andamento com uma
comunidade indigena Guarani, composta por 180 nativos, que devido a construcéo
de uma rodovia, foram remanejados para Tapirai - SP onde a fonte de agua mais
préoxima ficava a cerca de 1 km. Assim, a Oca Burger ajudou a criar um sistema de
captacdo de agua para a tribo que segundo o sécio-proprietario Sr. Ezy Neto, essa
iniciativa € importante, pois a causa esta relacionada ao conceito da marca em
aplicac6es na identidade visual e no préprio nome da organizacéo.

A Oca Burger também realiza o descarte consciente de 6leo, com apoio da
empresa EcoVida, especializada em descarte de Oleo, sendo este retirado
semanalmente. Aléem disso, relatou que a reciclagem de rejeitos, que é resultado do
processo de producdo e consumos, € recolhida por uma empresa parceira

semanalmente em todas as unidades para o processo de reciclagem.
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3.5 Comunicacédo e relacionamento com os publicos

Esse topico tem como objetivo apresentar estratégias, acbes e ferramentas
de comunicacéo utilizada pela Oca Burger para integrar a sociedade e se comunicar

com seus diferentes publicos.

3.5.1 Identidade visual e Imagem da organizagao

De acordo com Corréa (2007) os maiores patrimbnios de uma organizagao
Sa0 seu nome, sua marca e a imagem que ela apresenta para seus publicos.

O nome do estabelecimento surgiu durante uma viagem do sécio-proprietario
a Sao Paulo, ao passar pela esquina da Avenida Consolagdo com a Rua Maria
Antbnia, Sr. Ezy Neto deparou-se com um grafite chamado Alta Mira, de Eduardo
Kobra, um famoso muralista no Estado de Sdo Paulo. Este mural representa uma
mira apontada para a cara de um indio crianca, um trocadilho com o nome da cidade
Altamira, no Pard, que sofre ameacas constantes devido as terras indigenas.
Il nstantaneamente, pensou no nome @AOcabo

O designer apresentou a marca por meio do manual de identidade visual que
teve como base de cria-«o0o as palavras
desenvolvimento do nome foi utilizado o termo Burger, pois ajuda a firmar o conceito
da marca e descomplica o entendimento do publico.

Em seu logo (figura 14) foram utilizadas as tipografias Intro Rust em estilo
Bold Irregular que tem uma presenca marcante, e a Nexa Rust em estilo Script, uma

tipografia leve e gestual.

Figura 13: Logo da Oca Burger

B

Fonte: Facebook Oca Burger. Disponivel em:
<https://www.facebook.com/ocaburger/photos/a.1633900676849251/1934823926756923/?type=1&th
eater>. Acesso em: 14 de abril de 2019.
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O estudo do logo foi realizado com aplicacbes em fachada, embalagens,
uniformes, menus, papelaria e redes sociais. Desde a concepc¢éo da organizacao-
cliente, ndo houve alteracées em sua identidade visual.

Nicola Perullo (2010 apud SEBR A E , 2017a) di z que
em uma dimensdo multifacetada, envolvendo faculdades mentais como a
percep- «o0, a mem-ri a, a I magina-«0 e a
Neto a organizacdo-cliente possui uma estrutura fisica excelente, com produtos de
qualidade e atendimento agradavel que tem como objetivo proporcionar essa
experiéncia para o consumidor.

Considerando o perfil do consumidor, a atmosfera fisica das unidades foi
pensada de forma que transpareca essas preferéncias por meio de grafites, placas
leds e hashtags.

Quando questionado sobre a elaboracédo de pesquisa de imagem, o Sr. Ezy
Neto informou que realiza de maneira informal pelas redes sociais por meio de
enquetes realizadas pelo stories do Instagram, entretanto ndo ha um estudo ou
arquivo dos dados alcancados por essa plataforma. Em relacdo a criacbes

publicitarias em acdes especificas, o cliente terceiriza com freelancers.

3.5.2 Departamento de comunicacéao ou area responsavel

A Oca Burger € uma hamburgueria que nao conta com um departamento ou
area especifica para comunicacdo. O proprietario terceiriza 0s servicos de criacao
de pecas publicitarias de acordo com a sua necessidade e faz o gerenciamento dos
meios de comunicacao digital que utilizam, sendo responsavel pelas publicacdes
nas redes sociais, promocodes e sorteios.

Dessa forma, realiza uma comunicacdo mercadolégica que segundo Kunsch
(2002, p. 165) fise encar rdetpdas aspanifestacies simbolicas de um
mix integrado de instrumentos de comunicacao para conquistar o consumidor e 0s
publicos-alvos estabelecidos pela area de marketing."

Embora ndo tenha um plano de comunicacdo anual e um orgcamento
destinado para acfes deste género, soube enfrentar de forma satisfatéria diversas
crises, entre elas problemas relacionados a falta de produtos em algumas datas, que
gerou grande insatisfacdo no publico. Neste caso, contornou a situagdo com uma

bonificacdo em forma de batata frita como cortesia na préxima visita.

i a

e X
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A organizacdo-cliente também realiza eventos esporadicamente para atrair
novos consumidores, para divulgar os lanches sazonais e gerar um relacionamento
com o cliente. Um exemplo foi a degustacdo de cerveja artesanal onde na compra
de um lanche vocé poderia degustar e votar na qual entraria no cardapio.

Outras formas de interagéo utilizadas com os publicos da Oca Burger sao a
pagina no Facebook, o site e o perfil no Instagram, que o permite estar atento aos
comentarios, curtidas e avaliagbes em relacdo ao atendimento, produtos, instalacoes
e as acoes realizadas para fazer a mensuracao destes resultados. Nestas mesmas
redes (Instagram e Facebook) o Sr. Ezy Neto realiza pesquisas de opinido de
maneira informal com os clientes.

Em relacdo as postagens realizadas nas redes sociais pela organizagao-
cliente ndo ha um planejamento comunicacional e identidade visual padronizada, o
sécio-proprietario realiza as publicacdes no Instagram no horario de almoco e jantar.
Nas duas plataformas séo utilizadas as mesmas postagens.

No quadro 4 é possivel observar as ferramentas de comunicacao utilizadas

pela organizacao-cliente para desenvolver o relacionamento com seus publicos.

Quadro 8: Ferramentas de comunicacao utilizadas pela Oca Burger

feﬁg?nejnfas Objetivo Vantagens Desvantagens | Responsavel | Frequéncia

Redes Engajamento | Baixo custo de | Frequéncia das | Ezy Neto Diaria

sociais e obtencdo de | manutencéo publicacdes

(Instagram/ | clientes

Facebook)

Video Conteudo Atrativo ao Desinteresse Ezy Neto Em

Institucional | para as redes | consumidor apos a primeira planejament
sociais visualizacéo 0

Site Omnichannel® | Préximo ao Controle dos Ezy Neto Diaria

consumidor canais

>Omni c h aé ummltendéncia do varejo que se baseia na convergéncia de todos 0s canais
utilizados por uma empresa. Trata-se da possibilidade de fazer com que o consumidor ndo veja
diferenca entre o mundo online e o offine.d0 ( SEBRAE, 20176b)
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Quadro 9: Ferramentas de comunicacao utilizadas pela Oca Burger - continuacao

f BB Objetivo Vantagens Desvantagens | Responsavel | Frequéncia
erramentas

Pesquisa Feedback Saber pontos Ouvir criticas Ezy Neto Diaria

de para negativas

satisfacéo desenvolviment

(N.P.S) o de melhorias

Eventos Atrair novos Fideliza e atrai Falta de Ezy Neto Esporadicos

consumidores

novos

consumidores

participacéo do
publico i ser

somente na
unidade Alto da

Boa Vista

Fonte: Elaboracéo propria a partir de informagdes fornecidas pelo Sr. Ezy Neto

A partir dessas informacBes € possivel constatar que as ferramentas de
comunicacdo da Oca Burger sdo todas desenvolvidas e aplicadas pelo socio-

proprietario Sr. Ezy Neto, ndo ha um planejamento com profissionais especializados.

3.5.3 Relacionamento com os publicos

Segundo o Sr. Ezy Neto, o publico da lanchonete sdo os consumidores em
sua maioria, na faixa dos 20-32 anos, de ambos os sexos, focados em tecnologia,
shows e filmes. O entrevistado salienta a diversidade nesse sentido, pois muitos
desses jovens que frequentam a Oca Burger, o fazem junto de seus pais e/ou filhos
e/ou cOnjuge, aumentando a gama de faixas etarias atendidas.

Para atrair os consumidores, utiliza-se da rede social Instagram, com fotos do
cotidiano, pois o Sr. Ezy Neto acredita que imagens do produto real tém mais
credibilidade do que fotos manipuladas digitalmente. Além disso, interage de forma
informal com os mesmos por meio de pesquisas e divulgacdo de promocoes, acdes
e novos produtos, como 0s sazonais com duracao de um més.

Quando questionado sobre o p¥blico -iforn
los proximos, devido a sua relagcdo de parceria e exclusividade quanto ao
fornecimento de carnes e queijos.

O socio-proprietario também considera os colaboradores como publicos de

extrema importancia, manter uma boa relagdo por meio de feedbacks, premiacdes
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por exceléncia no trabalho, além de comemoragdes em aniversarios gerando maior

proximidade entre colaboradores e empregadores.

3.6 Expectativas da organizacao-cliente

Para a construcdo de um plano de comunicacdo, faz-se necessario
compreender as reais necessidades e as expectativas da organizag&o-cliente em
relacdo ao trabalho de comunicacéo a ser realizado.

3.6.1 Em relacédo ao proprio negoécio

A Oca Burger planeja, em curto prazo, manter seus clientes e atendé-los onde
estdo, ou seja, abrir novas lojas em diferentes pontos de Sorocaba.

Desta forma, estaria presente em grande parte da cidade ao estar em
diversos bairros, podendo partir para o plano em médio prazo expandindo suas
unidades para outras cidades da regido, como Itu, Jundiai e Salto, ap6s uma
detalhada andlise de mercado e pesquisa de aceitacdo de seus produtos.

Em longo prazo pretende-se tornar uma referéncia e se instalar em outros
paises, pois seria mais um desafio em relacdo a inovacdo da sua marca e de seus

produtos e conquista de novos publicos.

3.6.2 Em relacdo ao projeto de Relacdes Publicas

A organizacdo espera poder entender as a¢des de comunicagao propostas no
Projeto de Relag¢Bes Publicas e saber mensurar os resultados das mesmas, pois
muitas vezes, as iniciativas do cliente parecem néo gerar resultados por ndo saber
como fazer os diagnosticos e mensura-los.

Também, espera que as acdes propostas possam auxiliar e fazer parte da
organizacdo, pois 0s alunos representam uma parcela de seu publico, além disso o
Sr. Ezy visualizou no projeto a possibilidade de divulgacdo de sua marca e seus

diferenciais.
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4 ANALISE DOS PUBLICOS

Apoés a execucdo do briefing, por meio de entrevistas com o Sr. Ezy Neto,
verificou-se que consumidores, fornecedores e funcionarios sdo considerados os
principais publicos para a organizacdo Oca Burger. No entanto, segundo o
entrevistado, ainda ndo foi realizado nenhum mapeamento e andlise sistematica
para delimitar e conhecer todos os publicos com os quais a empresa se relaciona.

Diante disso, foi realizado um mapeamento e uma analise dos publicos de
interesse da organizacéao-cliente com objetivo de compreender de forma mais ampla
este rol e propor estratégias e acdes de relacionamento mais assertivas por meio da
comunicacéo dirigida.

Considerando que a Oca Burger € uma organizacdo privada com fins
econbmicos e visa a expansdo mercadologica, adotou-se a conceituacdo de
stakeholders® desenvolvida por Edward Freeman’ para analisar os publicos de

interesse da Oca Burger.
4.1 Edward Freeman e o conceito de stakeholders

O termo stakeholder teve origem no livro Strategic Management: A
Stakeholder Approach de Edward Freeman, lancado no ano de 1984 (VIRGINIA,
2018). Stakeholder é proveniente do inglés stake que si gni f i c aoldér
gue quer dizer Aaquele que possui 0. Ne
ou negaocio, um grupo com uma parcela de investimento, acdes ou participacdo em
uma determinada empresa, ou ainda um individuo ou grupo que possa ser afetado
pelos projetos, acdes e processos da mesma. (BEZERRA, 2018).

Esses grupos sdo estabelecidos a partir de uma analise que segundo

Freeman:

(...) € composta, pelo menos, por dois niveis. O primeiro nivel, analisa o
méximo possivel as diferengas existentes entre os stakeholders de uma
maneira relativamente isolada. O segundo nivel, tenta integrar os requisitos
especificos dos stakeholders em um programa geral que serve a multiplos
grupos. Conforme o autor, esta integracao servira para o desenvolvimento
de estratégias genéricas ou estratégias que poderdo atender multiplas
situag6es e multiplos stakeholders. (SILVA, MORATTI. 2013, p.4)

® Nesse trabalho considerou-se stakeholders como sinénimo de publico

" Robert Edward Freeman nasceu em 18 de dezembro de 1951 na Georgia, Estados Unidos. Possui
Ph.D. em Filosofia pela Universidade de Washington e Bacharel em Matematica e Filosofia pela Duke
University. Em suas areas de experiéncia encontramos: Lideranca na Gest&o de Stakeholders, Etica
nos Negocios, Responsabilidade Corporativa, Estratégia de Negocios e Capitalismo Consciente.
(VIRGINIA, 2018)

i nt er
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Sendo assim, os dois niveis utilizados para definicdo dos stakeholders sao
importantes, pois auxiliam no reconhecimento dos publicos da organizagéo,
avaliando o nivel de interesse e o poder destes publicos no desenvolvimento da
mesma.

No estudo dos publicos da organizagdo-cliente adotou-se o modelo dos
stakeholders, uma vez que este se demonstrou de aplicacdo adequada para uma
organizacdo privada de pequeno porte que visa expandir seus negocios em um

mercado no qual a influéncia dos publicos tém impacto significativo.

4.2 Mapeamento dos publicos

Inicialmente, a Agéncia HeliAnthus buscou identificar todos os publicos que ja
possuem um relacionamento com a organizacao-cliente e aqueles que poderéo vir a
ter um relacionamento. Para isso, considerou as informacdes fornecidas pelo
entrevistado, o conceito de stakeholders (qualquer pessoa ou grupo que pode
influenciar ou ser influenciado pela organizacéo), e os conhecimentos e técnicas de
Relacfes Publicas que lecionam sobre a necessidade de compreender e monitorar
os diferentes grupos com 0s quais uma organizacao se relaciona. Entre os principais
publicos mapeados, destacam-se:

Colaboradores

E aquele que contribui integrando-se a equipe e ao trabalho, aprendendo,
facilitando as interacfes e cooperando para alcancar os objetivos da organizacéo
(SOVIENSKI, STIGAR. 2008). Os colaboradores fixos da Oca Burger sdo: o
chapeiro, cozinheiro, chefe de cozinha, nutricionista, coordenador (a), atendentes e
servi¢o de limpeza.

Colaboradores Terceirizados

J& os terceirizados, sdo aqueles que a contratacao é feita por uma empresa,
de servigcos secundarios relativamente a atividade principal da empresa. No caso da
Oca Burger sdo os motoboys responsaveis pela entrega dos produtos e as agéncias
de publicidade ocasionalmente contratadas para criacdo de campanhas e pecas
publicitarias.

Fornecedores

E uma pessoa ou uma empresa que fornece, providencia algo necessario
para outra pessoa ou empresa que possui um determinado objetivo. Sendo assim,

os fornecedores da organizacao-cliente dividem-se em principais e secundarios.



45

Os principais estabelecem uma relacdo de negoécio exclusivo e eles sdo a
Swift, empresa de carne e a Padaria Real que fornece os pées. J& 0os secundarios,
também estabelecem uma relacdo de negdcio, porém sem exclusividade, e sdo 0s
supermercados da regido como Extra e Pdo de Acucar.

Consumidores

E toda pessoa que compra e utiliza servico ou produto produzido pela
organizacdo (ANDRADE, 1996). Os consumidores da organizacdo-cliente dividem-
se em frequentes e potenciais.

Os frequentes sdo aqueles que eventualmente frequentam o local e os
potenciais sdo os que nunca foram a Oca Burger, mas apresentam o mesmo perfil
do consumidor frequente, ou seja, pessoas que se interessam por tecnologia e
entretenimento.

Comunidade

E um agrupamento de pessoas em uma determinada area geogréafica que
compartilham interesses comuns (ANDRADE, 1996).

Consideram-se como comunidade dois grupos: os moradores da cidade de
Sorocaba de uma maneira geral, pois a localizagcdo das unidades possibilita a
atuacdo da organizacdo em mais de uma regido e a comunidade vizinha do
estabelecimento, pois é afetada por suas atividades.

Orgéaos Publicos

Governo ® o fAsistema pol2tico ao qu
(ANDRADE, 1996, p. 61)

A Oca Burger deve relacionar-se de forma legal com a Prefeitura de
Sorocaba, pois ela fiscaliza todo o funcionamento da organizacdo, o Ministério do
Trabalho que garante condi¢cdes de trabalho justas para os colaboradores, a
Vigilancia Sanitaria (VISA), uma agéncia regulamentadora vinculada a Secretaria da
Saude (SES) para garantir condicbes adequadas no fornecimento de produtos e
servicos (ANVISA, 2019), o Cdadigo de Defesa do Consumidor conjunto de leis
responsavel pela defesa do consumidor e o PROCON, 6rgdo que atua na
fiscalizacdo dessas leis nas organizagdes, pois sem esses relacionamentos nao é
possivel garantir o funcionamento da organizagdo (PROCON, 2019).

Sindicato

al
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E uma associagdo que busca defender e coordenar interesses dos
profissionais do seu setor (ANDRADE, 1996). A organizagao-cliente relaciona-se
somente com o sindicato dos trabalhadores.

Plataformas de marketplace

E um comércio virtual que une os fornecedores com os consumidores e atua
como um intermediario no processo de comercializacdo favorecendo os pequenos
negocios, pois viabiliza uma opcéo para oferecer seu produto (SILVA, 2017).

A Oca Burger faz uso do marketplace com os aplicativos iFood, Uber Eats e
Rappi, que possibilitam aos consumidores fazerem seu pedido por meio do seu
aparelho celular e recebé-lo em sua residéncia.

Midias digitais

£ Ao espa-0 que comporta O0S mei 0s
inguagem bin8ri a @@PEBRNISA JUNIOR 002, p.4)0Sendo assim, é
todo meio digital que permite a conexdo de diferentes individuos e permite a
transmissao de informacdes.

A organizagdo por meio de midias digitais como Facebook, Instagram, site da
empresa e sites de avaliacdo de estabelecimentos, como o Trip Advisor, estabelece
uma relacdo de negocio para a promoc¢do e manutencdo da sua imagem e
relacionamento com os consumidores.

Veiculos de massa

Sao veiculos que transmitem informacado rapida para um namero elevado de
pessoas com a finalidade de manter uma |
transit-ria [...]0. (ANDRADE, 1996)

Sdo veiculos em potencial para fazer a promocdo dos servicos da
organizacdo, de modo que alcancem 0s consumidores em potencial: 0s jornais
Cruzeiro do Sul, Diario de Sorocaba, Ipanema, Z Norte e G1; radios como Ipa FM,
Cacique, Vanguarda e Band FM e emissorasdet vés como TV Tem,
Record TV e TV Regional.

Grupos ativistas

Grupos que realizam acdes coletivas que produzem solidariedade e
transgressdes (JORDAN, 2011, p.11 apud ASSIS, 2016).

Esses grupos estabelecem uma relacdo social com a organizacéo-cliente,

podendo ser neste caso, veganos e vegetarianos que influenciam diretamente no

de
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funcionamento da organizacdo, considerando que a mesma atua no setor do
consumo de carnes.
A figura 14 ilustra a relacdo da organizacéo-cliente Oca Burger com os seus

publicos de interesse, os stakeholders mapeados.

Figura 14: Influéncia da relacéo stakeholder-organizagao

FORNECEDORES

FORNECEDORES
SECUNDARIOS

FOMUNIEACE PLATAFORMAS COLABORADORES
MARKETPLACE TERCIARIOS

urger

COLABORADORES

VEICULOS _. CONSUMIDORES
DE MASSA FREQUENTES

GRUPOS
ATIVISTAS

ORGAOS

PUBLICOS
CONSUMIDORES

POTENCIAIS

Fonte: Elaboragéo propria.

A partir dos critérios de grau de poder e interesse, buscou-se analisar cada
um dos publicos mapeados e identificou-se 0s pontos positivos e negativos dos
mesmos em relagdo a organizacdo. Em seguida, para obter um indicador
quantitativo, o socio-proprietario Sr. Ezy Neto aprovou a pontuacdo da escala de 0
(nenhum) a 10 (total) o nivel de poder e interesse que cada publico citado exerce na

realidade da organizacao-cliente, como podemos observar no quadro 5.



Quadro 10: Analise dos publicos de interesse da Oca Burger
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Stakeholder Positivas Negativas Grau Grau
Poder | Interesse
Colaboradores | Engrenagens importantes para o bom Concorréncia interna, que propicia um clima |5 10
funcionamento da organizacgéo; importante desarmonico
para criar um ambiente de trabalho harménico
gerando um clima organizacional excelente
Colaboradores | Contribui para o bom funcionamento da Pode se desligar da organizacdo a qualquer | 2 5
terceirizados organizacao momento, sem aviso prévio
Principais Fornece os produtos necessérios para atender | Pode atrasar as entregas; deixar de 10 10
Fornecedores as necessidades da organizacéo fornecer determinado produto; fornecer
produtos fora dos padrbes esperados pela
organizacao-cliente
Fornecedores Fornece os produtos necessarios para atender | Pode atrasar as entregas; deixar de 8 10
Secundarios as necessidades da organizacao fornecer determinado produto; fornecer
produtos fora dos padrbes esperados pela
organizacao-cliente
Consumidores Essencial para o sucesso da organizacéo, Deixar de frequentar a organizacao 10 10
Frequentes determina tendéncias e suas necessidades
Consumidores Pode se tornar um consumidor frequente N&o retornar a organizacao 9 8
Potenciais
Comunidade Determina novas tendéncias Influencia as ac¢bes e posicionamento da 6 8

organizagdo quanto a assuntos de interesse
comum




Quadro 9: Andlise dos publicos de interesse da Oca Burger - continuacao
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Stakeholder Positivas Negativas Grau Grau
Poder | Interesse

Orgéaos Publicos | Essencial para organizacéo estar dentro das Pode existir leis que dificultem o processo 10 6
leis impostas da organizacéo, aumentos de impostos

Sindicato Impor padrdes visando o bem estar da Exageram de algumas lacunas da 7 5
categoria legislacao

Plataformas de | Contribui para o crescimento de vendas N&o tem controle sobre as acdes 5 9

marketplace

Midias Digitais | Contribui para a divulgacédo do espaco e dos Pode ocorrer alguma publicacéo 8 9
produtos desfavoravel a organizacao

Veiculos de Atinge grande numero de pessoas A comunicacao pode nédo ser assertiva aos | 10 5

Massa publicos de interesse

Grupos Ativistas | Determinam novas necessidades/tendéncias Suas ac¢des podem influenciar outras 10 10

pessoas e atrapalhar a venda dos produtos

Fonte: Elaboragéo prépria
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O quadro 9 apresenta publicos de interesse classificados por grau de poder e
interesse, e suas caracteristicas positivas e negativas, indicando para a
organizacao-cliente possiveis reacdes de tais publicos diante de suas acoes.

Podem-se destacar tais caracteristicas em todos os stakeholders, como por
exemplo, os fornecedores principais que entregam produtos de qualidade e com a
frequéncia solicitada pelo cliente, mas a sua interrup¢cdo por algum motivo,
ocasionaria uma desestruturacao no sistema de producéo da organizacao.

Para identificar a atitude que a organizacdo deve adotar em relacdo a cada
publico, conforme interesse e poder, estruturou-se a matriz estratégica dos
stakeholders, representada na Figura 15.

Figura 15: Matriz estratégica das partes interessadas

Poder X Interesse

Consumidores Grupos Ativistas

!

Veiculos de Massa

9 Orgdos Publicos Principais Fornecedores
8 Consumidores Potendais
Midi as Digitais ‘
7
Fornecedores Secundarios
s 6 Sindicato Comunidade
°
o5 Plataformas de
o 4 MarketPlace
Colaboradores
3 Colaboradores
Terceirizados

2

i

]

] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Interesse
@ Colaboradores @ Colaboradores Terceirizados @ Principais Fornecedores

Fornecedores Secundarios @ Consumidores Frequentes @ Consumidores Potenciais
o Comunidade @ Orgdos Publicos @ Sindicato

@ Plataformas de MarketPlace @ Midias Digitais

Manter Satisfeito

Monitorar

Gerenciar de Perto

Manter Informado

Fonte: Elaboragao propria
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Na matriz estratégica das partes interessadas, representada na Figura 15,
observa-se o processo de classificacdo dos stakeholders conforme modelo baseado
nos conceitos de Freeman (1984), apresentados por Silva e Moratti (2013):

Baixo Interesse x Baixo Poder (monitorar): os stakeholders tém pouca

relevancia, por conta do baixo poder e baixo interesse em relagdo as atividades da

organizacdo, ndo sendo pri ori dade. Neste gr upse osiimoni

colaboradores terceirizados, pois seu poder decisério influencia em grande escala
nas atividades da organizacdo, dessa forma, é necessario acompanhar a suas
expectativas e satisfagéo;

Alto Interesse x Alto Poder (gerenciar de perto): é o grupo de stakeholders
prioritario, ou seja, é de vital importancia para o sucesso da organizacdo. Por isso,
ha a necessidade de se atentar imediatamente as informacdes e sinais transmitidos
por eles, para garantir sua satisfacdo. A atitude da organizagdo deve ser de
Ager enci ar comem corgatotfreqoente e transparéncia na comunicacgao.
Neste grupo incluem-se, os principais fornecedores, fornecedores secundarios,
consumidores frequentes, consumidores potenciais, comunidade, governo, midias
digitais e grupos ativistas;

Baixo Poder x Alto Interesse (manter informado): este quadrante abriga os
grupos que tém baixo poder sobre o sucesso da organizacdo, mas € de grande
interesse para as suas atividades, por isso sua atitude deve ser de manté-los
informados. Nesse grupo encontram-se 0s colaboradores e as plataformas de
marketplace, garantindo assim a continuidade de seu atendimento;

Baixo Interesse x Alto Poder (manter satisfeito): grupo de stakeholders
gue possui baixo interesse para a organiza¢do, mas seu poder de influéncia pode
delimitar o sucesso da mesma. No caso do quadrantei mant er sat i sf-
se os veiculos de massa que tem forte poder de divulgacéo da organizacdo, mas um
baixo interesse em fazé-lo e o sindicato que pode exercer grande influéncia no
cotidiano da organizacao, por isso é necessario manter uma relagcdo amigéavel.

Dessa forma, € possivel compreender como deve ser realizado o trabalho

com cada publico envolvido com a instituig&o.

e
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5 ANALISE ESTRATEGICA

Apés confirmar a relevancia do publico consumidor e fornecedor para a
organizacao-cliente e identificar que a comunidade e a midia também s&o publicos a
serem gerenciados, buscou-se ampliar a analise para o contexto de atuacdo da
empresa.

Este capitulo apresenta a andlise estratégica que contempla o estudo do
macroambiente, do setor, dos concorrentes e a elaboracdo da analise SWOT que

analisa as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas da organizacgao.

5.1 Anéalise do macroambiente

Segundo Boemo et al (2015,p.2) A Conhecer o ambi en
constitui-se, no mercado atual, em uma das mais importantes estratégias que podem
ser adotadas pel om0 marcado cadavaz mais maetitid nao é
suficiente conhecer apenas seu ambiente interno, o ambiente externo deve ser
estudado e trabalhado, pois abrange assuntos como politica, tecnologia, cultura,

economia, legislacdo e meio-ambiente.

5.1.1 Ambiente demografico

O setor alimenticio apresenta crescimento continuo, com isSsO 0S
investimentos nesse setor ndo param de progredir.

O brasileiro utiliza 25% da sua renda com alimentacao fora de casa, ou seja,
Y, do seu saléario (IBGE, 2015 apud SEBRAE, 2017c). Lanchonetes e hamburguerias
sdo a segunda categoria de estabelecimentos alimenticios mais comum em todo o
Brasil, representando 34,8%, atras apenas dos restaurantes com 56% (SEBRAE,
2017c). Pelo constante desenvolvimento econdmico, 0s estabelecimentos ganham
forca para se desenvolver e inovar sem se preocupar com a demanda de
consumidores.

Pelo fato da cidade de Sorocaba possuir uma populacdo estimada de
671.186 pessoas (IBGE, 2017) em todo seu territério de 450.382 km?, com 26,5% de
seus habitantes na faixa etaria de 15 a 30 anos, compreende-se que a analise
demografica apontara seus possiveis publicos, onde se encontram e quais areas

obtera mais sucesso ao se instalar.

t
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5.1.2 Ambiente econdmico

Segundo Churchill (2000 apud an 81 i s e § ¢ impddtdn® conhecer o
ambiente econdmico da organizacao, pois ajuda na determinacao da disposicédo dos
consumidores no gasto com produtos e servicos.

Um dos aspectos que influéncia a economia de Sorocaba, é o Produto Interno
Bruto (PIB) que em 2015 chegou a R$ 30,5 bilhdes, ocupando a nona posicédo do
Estado, demonstrando assim o potencial econbmico da cidade. Ja o setor de
servicos, que engloba o comércio de produtos movimentou R$ 14,1 bilhées, a maior
arrecadacdo e o melhor desempenho comparado com inddstria, educacao, saude e
agropecuéria. (PESSOA, 2017)

Em 2016 o salario médio mensal de um sorocabano era de 3.2 salarios
minimos, o PIB per capita do mesmo ano no municipio era de R$ 46.888,51, valor
acima da média nacional, que se encontrava em R$ 30.548,40 indicando que a
populacao da cidade tem propenséo ao entretenimento. (IBGE, 2017)

Estima-se que o setor de bares e restaurantes representa 7% do PIB
brasileiro, valor expressivo comparado a outros setores da economia. Essa
demanda do ramo alimenticio é um dos fatores que tornam uma hamburgueria um

empreendimento com grande potencial (SEBRAE, 2016).

5.1.3 Ambiente politico-legal

O ambiente politico-legal refere-se as exigéncias feitas pelo poder publico,
seja ele municipal, estadual ou federal, englobando leis e politicas publicas que
afetam o setor que a organizacédo esté inserida (CHURCHILL, PETER, 2000).

As leis aplicadas com relevancia para o setor sao: lei n® 6437 de 1977, que se
refere a legislacdo sanitaria onde as infragcbes cometidas geram penalidades que
variam entre multa e cancelamento do alvara de licenciamento do estabelecimento
(PLANALTO, 1977).

A ANVISA (2004) comunica por meio da resolucdo n°216 com o Regulamento
Técnico de Boas Praticas para Servigos de Alimentacdo quais sdo as obrigagfes
legais dos empreendedores junto a sociedade. Dessa forma, imp&e que o local deve
ser Al i mpo, organi zado, bem il uminado
podem ser armazenados junto com os alimentos e os ingredientes devem sempre

ser comprados em | ocais confi8veiso.
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A Lei Municipal n° 11.927/2019, que entrou em vigor em 1° de novembro de
2019, determina que os estabelecimentos comerciais da cidade como bares,
restaurantes, hotéis, ambulantes e similares, estdo proibidos de utilizar isopor em
suas embalagens, devendo fornecer alternativas em materiais biodegradaveis ou
reciclaveis (SOROCABA, 2019).

J& a Lei Municipal n® 11.826/2018, estabeleceu a partir do dia 1° de agosto de
2019, a proibicdo de canudos plasticos, exceto os biodegradaveis em restaurantes,
bares, quiosques, ambulantes, hotéis e similares (CAMARA, 2018).

Outra lei que causa impacto aos setores de bares e restaurantes € a Lei n®
11.367/2016 (SOROCABA, 2016), conhecida como Lei do Siléncio, que controla e
fiscaliza atividades que geram poluicdo sonora, considerados sons superiores a 85
dB (oitenta e cinco decibéis).

Quanto a Lei n° 11.705, conhecida como Lei Seca, tem a finalidade de
estabelecer alcoolemia 0 (zero) e de impor penalidades mais severas para o
condutor que dirigir sob a influéncia do alcool, segundo a Revista AutoEsporte
( BENJAMI N, O Br&sil 8 yonsiderado um dos paises mais rigorosos em
rela-«o ao 8l cool e dire-«o. 0.

A regulamentacgdo do setor, muitas vezes, impde Onus e exige investimentos
das organizacbes, uma vez que precisam adaptar seus negocios as exigéncias
legais e impor novos comportamentos aos seus consumidores. No caso das
legislacbes mencionadas podemos observar aspectos como: investimentos para
respeitar as legislacdes sanitarias, suprimir a cultura da producdo excessiva de lixo
com a remocdo de itens poluentes (canudos plasticos e isopor) e controlar a
producdo de poluicdo sonora para cumprir as demandas legais exigidas pelo poder

publico.

5.1.4 Ambiente tecnoldgico

Vive-se em um periodo de transformacdes, propiciadas pela tecnologia e as
facilidades de propagar as informagdes. Neste contexto, uma organizagao 2.0 sabe
assimilar as transformacdes e estabelecer mudancas para acompanhar as
tendéncias da modernidade (SEBRAE, 2018b).

As tecnologias disponiveis e que podem ser integradas aos estabelecimentos

alimenticios sdo exemplificadas pelas plataformas que proporcionam aos
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restaurantes parceiros visibilidade, disponibilizam entregadores e oferecem uma
estrutura de pagamento online como o iFood, Rappi e UberEats.

Outra tendéncia que merece destaque sdo os cardapios digitais, segundo a
Associacdo Nacional dos Restaurantes dos EUA (NRA), 70% dos consumidores
afirmam que a tecnologia acelera o servigo e 35% que isso influencia na escolha do
restaurante. Os beneficios observados com a sua utilizacdo, s&o: dinamismo na
mudanca do cardapio, atendimento mais agil e aumento do consumo a partir de
melhores informacdes sobre o cardapio, Goomer e eComanda sdo exemplos de

empresas que disponibilizam essa plataforma. (SEBRAE, 2015)

5.1.5 Ambiente sociocultural

Dentre as tendéncias socioculturais no ambito alimenticio, destaca-se a
valorizacdo de um modo de vida mais saudavel, considerando o atual ritmo
acelerado de vida. Segundo Popcorn (1993) busca-se, cada vez mais a alimentacao
saudavel, a pratica de exercicios fisicos e o relaxamento, a fim de obter uma melhor
qualidade de vida.

Outro fator relacionado a vida saudavel é o surgimento de grupos ativistas

gue impulsionam o movimento social a favor do Veganismo.

O veganismo é uma forma de viver que busca excluir, na medida do
possivel e do praticavel, todas as formas de exploracdo e de crueldade
contra animais, seja para a alimentacao, para o vestuario ou para qualquer
outra finalidade. [...] € uma dieta baseada em vegetais, livre de todos os
alimentos de origem animal, como: carne, laticinios, ovos e mel, bem como
produtos como o couro e qualquer produto testado em animais. (SEJA
VEGANO, 2019)

Considerando isso, a organizacao-cliente sofre influéncia direta com a
propagacdo desses valores, pois sua producdo principal continua sendo a de
hamburgueres com produto animal.

Em relagédo a qualidade de vida e oportunidade de crescimento no trabalho,
uma vez que as pequenas empresas apresentam limitadas oportunidades de
crescimento devido a estrutura funcional mais reduzida, devem-se buscar formas
alternativas de engajar e criar comprometimento dos funcionarios.

Considerando que 35% do que hoje sédo consideradas competéncias, podem
se alterar até 2020 (E-COMMERCE NEWS, 2018), estimular o aprendizado continuo
€ 0 processo criativo constitui relevante estratégia para a gestdo dos pequenos

negoécios, para gerar uma boa imagem e reputagdo para a organizagao-cliente, pois
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sua satisfacdo com a organizagcdo e suas funcbes serdo refletidas em seu
atendimento.

Ao longo dos anos, a relacdo entre o homem e o animal doméstico vem
sofrendo alteracGes, atualmente, com a diminuicdo do namero de filhos e 0 aumento
da expectativa de vida do brasileiro os animais domésticos estdo cada vez mais

envolvidos com os relacionamentos das familias, segundo Mariane Elizeire (2013).

Essa relacdo de fundo emocional fez com que o animal deixasse o status de
companheiro para se tornar um membro da familia. Dessa forma, animais
gue antes eram restritos aos patios e quintais das residéncias, agora
passaram a circular pelos ambientes internos [...] (ELIZEIRE, 2013 p.13)

A organizacédo-cliente é pet friendly, ou seja, aceita a permanéncia de animais
domésticos em seu ambiente, assim, as pessoas podem frequentar o
estabelecimento sem a necessidade de deixar seu animal de estimacdo em sua
residéncia.

Desta forma, recomenda-se que o ambiente sociocultural seja regularmente
monitorado para acompanhar as mudangas comportamentais que geram

oportunidades de inovacao no seu empreendimento.

5.1.6 Ambiente Natural

A producdo de uma hamburgueria depende de varios produtos, dentre eles
estdo os produzidos em industrias de laticinios que geram residuos sélidos, liquidos
e emissdes poluentes atmosféricas, que afetam o meio ambiente. Os residuos
liquidos sdo resultados do processo de producdo dos alimentos e dos
procedimentos de higienizag&o dos equipamentos. (SILVA, 2011)

Outro quesito que afeta o meio ambiente é a poluicdo causada pela
agropecuaria, devido a conversdo das areas florestais para pastagem de gado,
onde, A mal manej ad atas,vezes sdoaabandgnadas depoim de
esgotada sua fertilidade inicial, o que permitiu ao Brasil acumular, somente na
Amaz!nia Brasileira, 16 mil h»es de hectares
apud PEREIRA, 2007. p. 11)

Aléem disso, segundo o documentario Cdwspiracy: o0 segredo da
sustentabilidadeo de Kip Andersen (2014), O
digestdo o gas metano (25 a 100 vezes mais destrutivo que o Dioxido de carbono),
dessa forma, a criacdo de gado produz mais gases de efeito estufa que o setor

inteiro de transporte, consome cerca de 1/3 de toda a agua do planeta, ocupa 45%



57

da superficie terrestre, € responsavel por 91% da destruicdo da Amazobnia, 0s seus
dejetos sdo um dos principais responsaveis dos poluentes de &guas, etc., se
tornando uma das fontes mais poluentes do meio ambiente.

O documentério evidencia também que para a producdo de um hamburguer
simples de 110 gramas € necessério, desde a criagdo do gado até o processo final
de montagem do lanche, de cerca de 2.500 litros de agua (COWSPIRACY, 2014).
Esses fatos podem impactar na organizacao-cliente, pois, além de influenciar a
sociedade interessada a se tornar vegana, pode manchar a imagem da instituicdo ao
se relacionar com fornecedores que nao tenham processos que ajudem a suprir 0s
maleficios da criacdo de gado no meio ambiente, uma vez que a Oca Burger é
desde sua concepcao, defensora da causa ambiental.

Segundo Conke e Nascimento (2018) quando a pauta é sociedade urbana,
com o aumento do consumo das familias, um dos maiores desafios passou a ser a
gestao de residuos, pois, mal gerenciados podem resultar em diversas doencas e
problemas sociais, além disso, a reutilizacdo desses recursos gera renda a diversas
familias em vulnerabilidade social. Para a realizacdo do reaproveitamento adequado

estimula-se a coleta seletiva

Muito associada a separacdo e a reciclagem, a coleta seletiva ndo € apenas
um recolhimento diferenciado do lixo e sim um ciclo que se inicia com a
geracdo e descarte do residuo e se completa com o material reciclavel
sendo reempregado em um processo produtivo. (CONKE, NASCIMENTO,
2018)

Na organizagao-cliente, essa separagdo dos materiais ocorre de maneira
involuntaria pelos colaboradores e consumidores, pois se disponibiliza as lixeiras
denominadas reciclaveis e a organicas. Pensando em seu publico e na otimizagao
dos recursos utilizados nas unidades, a Oca Burger mantém nos ambientes de
pouco fluxo de clientes, como os banheiros, as lampadas LED de presenca e as
torneiras automaticas que auxiliam na diminuicdo do consumo de 4gua e de energia
nos estabelecimentos, enquanto o lixo é separado e coletado por uma empresa
parceira.

A partir das informacdes apresentadas nos ambientes, sintetizaram-se as
principais tendéncias detectadas buscando identificar o seu grau e tempo de impacto

para a organizacao-cliente, conforme o quadro 10.
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Quadro 11: Tendéncias X Impacto

Ambiente Tendéncias Grau do impacto Tempo do impacto
(alto, moderado, (curto/médio/longo
baixo) prazo)
Demogréfico | Crescimento do Alto Longo
namero de
hamburguerias
Econbmico | Crescimento do PIB Alto Longo
devido a atuacao de
hamburguerias
Politico-legal | ANVISA e o Moderado Longo

Regulamento Técnico
de Boas Praticas para

Servicos de

Alimentacéo
Tecnolégico | Plataformas digitais Moderado Longo
Sociocultural | Veganismo Alto Longo
Natural Consumo de agua na | Alto Longo

producao de carne

Fonte: Elaboragéo propria.

No quadro 10, destaca-se o aumento do numero de hamburguerias em todo o
Brasil, representando 34,8% dos estabelecimentos mais comuns, sendo assim seu
impacto é alto e de longo prazo, pois esse numero tende a continuar crescendo,
aumentando assim os concorrentes da organizagao-cliente.

Como consequéncia desse aumento destaca-se o segundo fator do quadro, o
crescimento do PIB devido a atuacdo de hamburguerias, valorizando assim as
cidades e gerando consequentemente mais empregos na mesma, por iSso seu grau
de impacto é alto e seu tempo de atuacgéo € longo.

Ainda relacionado a criagdo de novas hamburguerias, destaca-se a atuacao
da ANVISA, pois seu impacto € moderado devido ao auxilio que dao aos
estabelecimentos quanto ao que deve ser feito, como por exemplo, com o
Regulamento Técnico de Boas Praticas para Servicos de Alimentacédo, facilitando
assim este processo, mas seu tempo de impacto € longo considerando que sao
praticas supervisionadas constantemente por esse 6rgdo que devem ser mantidas

pela organizagao-cliente.
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Em relagdo a inovacdo da organizagdo-cliente, destacou-se no ambiente
tecnoldgico a utilizacdo de plataformas digitais como IFood que facilita a solicitacéo
dos produtos e que tem um grau de impacto moderado, considerando que nem
todos os publicos utilizam da mesma e que a organizagcao-cliente ja esta inserida
nesse mercado, e seu tempo € médio, pois neste ambiente ha inovacdes e criagbes
de novas plataformas muito rapidamente.

Neste contexto de inovagcdo, como consequéncia destacou-se a pratica do
veganismo que € impulsionada por grupos ativistas que lutam contra a exploracéo e
consumo animal, impactando altamente na atuacdo da organizagdo-cliente
considerando que seu principal fornecimento é de hamburgueres com produto
animal, por isso seu impacto € a longo prazo quando analisado a necessidade da
organizacao de inovar e atender esta demanda.

Ainda em relacdo as demandas sociais, destacou-se também no quadro 6 o
nivel de consumo de agua relacionado a producédo dos hamburgueres, tendo assim
um alto impacto a longo prazo na atuacédo da organizacao-cliente, pois a questéo de

economia de agua é muito presente em questdes discutidas atualmente.

5.2 Anédlise do setor

A andlise do setor busca apresentar dados do mercado focando no objetivo
de identificar os pontos chaves de sucesso para negdocios que atuam no segmento

hamburguerias, obtendo um panorama geral do setor.

5.2.1 Panorama geral do setor

Apesar da economia atual abalada, e os crescentes indices de desemprego e
a inflagdo instavel, o consumo em estabelecimentos alimenticios ndo apresentou
gueda recentemente (IBGE, 2017).

De acordo com a ABRASEL (2015, apud SEBRAE, 2016), a maioria dos
brasileiros identifica a qualidade como prioridade na hora de escolher o
estabelecimento, mesmo sem esquecer-se do preco. Esse estudo evidenciou que
para fidelizar seus consumidores e aumentar 0 movimento nao € necessario diminuir
o valor, mas sim manter o elevar a qualidade existente.

O IFB (Instituto de Foodservice Brasil) mostra que o relacionamento € um

dos fatores determinantes dos consumidores ao escolherem restaurantes, bares e
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lanchonetes, em conjunto com o crescente nimero de pessoas que consomem
alimentos fora de casa durante a semana e a busca de uma solucdo para a rotina
movimentada do brasileiro, as hamburguerias fazem sucesso em todo pais (2014,
apud SEBRAE, 2016).

As hamburguerias precisam se adequar ao seu publico-alvo, isto é, ao realizar
pesquisas sobre preferéncia dos consumidores nos arredores do estabelecimento, o
empreendedor descobrira meios de adaptar o hambuarguer para a necessidade de
seu cliente (SEBRAE, 2016).

Grande parte dos consumidores das hamburguerias sdo o0s jovens que
trabalham ou estudam na vizinhancga, consumidores frequentes e individuos que
estdo nos arredores e realizam compras por conveniéncia, enquanto nos
hamburgueres gourmet, a busca nao € pela rapidez, mas sim pelo produto exclusivo
e bom relacionamento (SEBRAE, 2016).

De acordo com a Revista InFood (2015) Sdo Paulo teve o maior crescimento
percentual de venda de hamburgueres, popularizado pelo fast food e consolidado
com o casual dinning (jantar casual), o hamburguer também esta presente em
menus de restaurantes da alta gastronomia.

Em Sorocaba h& 1569 lanchonetes, e segundo dados da Secretaria de
Desenvolvimento Econbémico, Trabalho e Renda de Sorocaba obtidos a partir de
estudos da Associacdo Brasileira das empresas de beneficios trabalhador (ABBT,
2019) o ticket médio do Sorocabano nas refeicbes fora de casa € de
aproximadamente R$31,32 esegastacerca de M do sal 8ri
de casa.

Apesar de estar em constante crescimento, € perceptivel que as
hamburguerias n«o s«o0 a fAnovidade do
empresas investirem em diferentes acdes para manter os consumidores fidelizados
e satisfeitos. Criar promocdes, investir em divulgacdo, sustentar um contato
adequado com a comunidade e fazer divulgacdes em redes sociais sdo sé alguns

exemplos de como manter os stakeholders satisfeitos.

5.2.2 Analise da organizacao-cliente em relacéo ao setor

A partir do estudo dos fatores-chave de sucesso de uma hamburgueria

realizado em Panorama Geral do Setor, fez-se uma tabela, onde classificamos os

mo me |
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estabelecimentos em niveis (ruim, regular, bom, O6timo e excelente) para
compreender a conjuntura da Oca Burger.

Busca-se pontuar a relevancia no setor e a situacdo da organizacao
relacionada com os fatores-chave de sucesso, que sao: qualidade da matéria
prima, bom relacionamento com o consumidor e prego.

O quadro 11 possibilita um maior conhecimento sobre a propria organizacéo e
um comparativo diante de seus concorrentes. Com um meétodo avaliativo de 100%,

classificaram-se as hamburguerias em:

Quadro 12: Analise da organizacao-cliente em relacdo ao setor

Fatores-chave de Relevancia no setor Situacéo da Valor ponderado
sucesso A soma dos pesos organizacao Peso x Avaliacao
deve serigual a 10 | (Avaliagdo de 1 a (Até 100)
10)
Qualidade da matéria 4 4 16
prima
Bom relacionamento 3 4 12

com o consumidor

Preco 3 10 30

Total 10 18 58

Fonte: Elaboragao propria.

Segundo a andlise realizada pela agéncia HeliAnthus, a organizacdo-cliente
nao conta com um desempenho excelente. Para melhorar esses 20% poderiam ser
feitas pesquisas fundamentadas com os consumidores e uma reavaliacdo dos

precos.

5.3 Anéalise da concorréncia

Para a producéo da analise da concorréncia utilizou-se os modelos de anélise
setorial e dos grupos estratégicos apresentados por Kotler (2000). Adotou-se como
parametro o setor de hamburguerias e o escopo de atuacdo em Sorocaba.

Considerou-se nesse trabalho hamburgueria como todo estabelecimento cujo
principal produto € o hamburguer, que pode ser definido como lanche de carne,
frango, peixe, vegetais ou vegano conhecido principalmente pelo seu formato

redondo.
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5.3.1 Classificacao e Identificacao

7

Segundo Kotler (2000) uma organizacdo € classificada e identificada
conforme ela posiciona-se no mercado, no que se refere as suas caracteristicas.
Esse posicionamento tem como objetivo convencer o consumidor a optar por
determinada organizacdo. Considerando o setor de hamburguerias, pode-se
classificd-los conforme a forma que oferecem seus produtos e servi¢cos. Para
exemplificar a agéncia HeliAnthus, classificou o setor de hamburguerias em:

Hamburguerias Tradicionais: sao definidas pelo hamburguer preparado e
vendido em trailers e garagens. Segundo Dutra (2012) tem origem doméstica,
producdo artesanal em pequena escala, atuam as margens da regulamentacéo
sanitaria e com proximidade entre produtor e consumidor. Apresenta o conceito de
fast-food e estdo associadas a baixa cozinha, com a qualidade baixa, mas tendem a
agradar o gosto popular, seréo consideradas nessa modalidade as hamburguerias:
RR Lanches e Thug Burger.

Hamburguerias Fast-food: segundo Oliveira e Freitas (2008) caracterizam-
se por produtos industrializados e tipicamente norte-americano, producdo em alta
escala, sendo em sua maioria integrados por grandes redes de franquia, com
produtos e servicos eficientes, rapidos, padronizados e impessoais, serao
consideradas nessa modalid a d e as hamburgueri as: Mc Do n
Madero e Bobds

Hamburguerias Gourmet: Segundo Lourenco (2016) o que define um
hamburguer gourmet é a alta qualidade dos ingredientes, combinacfes pouco
usuais, boa apresentacao, preco elevado comparado as hamburguerias tradicionais
e uma atmosfera, layout e arquitetura que influenciam a experiéncia gastronédmica
em algo mais completo, serdo consideradas nessa modalidade as hamburguerias:
P® de Hamb¥Wrguer, Col umbi a, Dini 6s Burger,

Embora a organizacdo-cliente Oca Burger possa ser classificada como uma
hamburgueria gourmet, segundo o sécio-proprietario, seus produtos e servicos
contemplam ainda caracteristicas da modalidade fast-food (agilidade no atendimento
e técnica smashburger). Por constituir uma classificagdo intermediaria (gourmet e
fast-food) a agéncia HeliAnthus buscou complementar a andlise de concorréncia

com uma analise dos grupos estratégicos.
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5.3.2 Analise Dos Grupos Estratégicos

Segundo Kotler (2000, p. 245) grupos estratégicos sao definidos por um
conjunto de organiza¢cdes que adotam a mesma estratégia em um setor.

Ao definir e classificar os concorrentes da Oca Burger em tradicionais, fast-
food e gourmet, a agéncia HeliAnthus elaborou uma matriz para analisar o
posicionamento de seus principais concorrentes diante dos fatores-chaves de
sucesso preco, atendimento e qualidade, identificados na analise setorial.

Em relacdo ao preco, considerou-se uma meédia aritmética dos produtos de
cada estabelecimento, sendo expresso na matriz pelo eixo X.

Para o fator qualidade e atendimento do produto, uma vez néo dispondo de
dados obijetivos, utilizou-se a avaliacdo da Google. As avaliacdes séo realizadas por
meio de uma escala de zero a cinco estrelas e considera aspectos como
atendimento, qualidade do produto, ambiente, ou seja, a experiéncia do consumidor
em relacdo ao estabelecimento.

Visando manter o rigor do critério selecionaram-se apenas o0s
estabelecimentos com o numero de avaliacdes entre 400 e 2000. Buscou-se ainda
contemplar os estabelecimentos fast-food, gourmet e tradicional, analisados
anteriormente.

Posicionou-se cada estabelecimento na matriz, conforme indicado na Figura

16, criada a partir do critério: preco médio e avaliacdo da Google.
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Figura 16: Matriz de concorrentes da Oca Burger
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Madero ® Tex Burger RR ® Bob's

Fonte: Elaboracgéo propria.

Observa-se na Figura 16 que os precos do eixo X variaram de R$18 a R$40 e
a avaliacao do Google, eixo Y, de 4 a 5.

Para estabelecer os grupos estratégicos dividiu-se a avaliacdo do Google
numa escala de 0,2 pontos, uma vez que todas as hamburguerias mapeadas estao
entre 4 e 5 pontos. A agéncia HeliAnthus definiu para fins de analise essa distancia
de 1 ponto como a trajetdria para exceléncia, desta forma, como visto no quadro 12,

0s parametros usados foram:

Quadro 13: Trajetéria Para Exceléncia

Péssimo | 4,00 a 4,19 pontos

Ruim 4,20 a 4,39 pontos

Regular | 4,40 a 4,59 pontos

Bom 4,60 a 4,79 pontos

Excelente | 4,80 a 5,00 pontos

Fonte: Elaboracao propria.
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O preco considerado foi dividido em trés categorias (quadro 13), que variaram
em faixas de 10 reais, ou seja, foi classificado em:

Quadro 14: Parametro de valores
Preco baixo | R$ 18 até R$ 20

Preco médio | R$ 21 até R$ 30

Preco alto | R$ 31 até R$ 40

Fonte: Elaboragéo propria.
Desta forma obtiveram-se 0s seguintes grupos que se pode observar no

quadro 14.
Quadro 15: Grupos estratégicos de concorrentes
Grupos Estratégicos

Grupo Estratégico 1 | Péssimo de preco médio Bob's
Burger King

Grupo Estratégico 2 Ruim de preco alto Tex Burger
Oca Burger

Grupo Estratégico 3 | Regular de prego medio McDonald's
Thug Burger

Columbia

Grupo Estratégico4 | Regular de prego alto Madero

Grupo Estratégico 5 Bom de prec¢o baixo RR Lanches

Grupo Estratégico 6 Bom de pre¢o médio Dini's Burger

Grupo Estratégico 7 Bom de preco alto P;gi;??gﬂ:ggfr

Fonte: Elaboragao propria.

De acordo com o quadro 10, a organizagdo-cliente se encontra no grupo
estrat ®gico 3, j untThug Buogen e Miolinbia,aduel Gexdo
considerados como seus concorrentes diretos. A Oca Burger enquadrou-se nesse
grupo estratégico, pois tem um preco médio de R$ 22,00 e uma nota de 4,4 nas

avaliacdes da Google.
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5.3.3 Analise de Competitividade

Para avaliar a competitividade da organizacdo-cliente em relacdo a seus
concorrentes, considerou-se o grupo estratégico 3, regular de preco médio, ou seja,
as hamburguerias Columbia, Thug Burgere Mc Donal d o6 s .

Os critérios de analise foram selecionados a partir dos indicadores mapeados
na andlise do setor, que foram: preco, qualidade e relacionamento.

A partir dessas informacgdes, foi elaborado o quadro 15 para explicar o
posicionamento da organizacao-cliente diante de seus concorrentes diretos que
foram estabelecidos por meio da andlise de grupos estratégicos.

Quadro 16: Analise da Organizacdo-Cliente em Relacdo ao Setor e Concorrentes

Andlise da Organizagdo-Cliente em relagdo aos concorrentes
Fatores chaves de Sucesso Peso Oca Burger McDonald's Thug Burger Columbia
TOTAL 10 Nota Total Nota Total Nota Total Nota Total
Qualidade 4 4 16 5 20 5 20 5 20
Relacionamento 3 4 12 5 15 5 15 5 15
Preco 3 10 30 9 27 6 18 5 15
Total 10 58 62 53 50

Fonte: elaboracao prépria.

Os fatores chaves de sucessos foram usados como pontos de analise para
guantificar e parametrizar o setor.

Os pesos se deram a partir da constatacéo feita no panorama geral do setor,
0 que mais influencia a decisdo de compra € a qualidade, seguido de preco e
atendimento.

A partir da matriz de concorréncia, elaborou-se uma escala, em que a
hamburgueria com menor preco (R$ 18), seria adotado 10 pontos, tendo essa
pontuacao rebaixada em 1 ponto a cada aumento de R$ 2,20.

Atendimento e qualidade definiram-se a partir do recorte elaborado pela
agéncia HeliAnthus baseando-se nas avaliacbes da Google, em que um
estabelecimento com 5 estrelas, seria considerado nota 10, tendo sua pontuacao
rebaixada em 1 ponto a cada queda de 0,1 nas avaliacées da Google.

A agéncia HeliAnthus elaborou um quadro para comparar e classificar as
hamburguerias do grupo estratégico 3, onde a pontuacdo mais baixa é péssima (0 a
20 pontos) e a pontuacdo mais alta é excelente (81 a 100 pontos), conforme visto no
quadro 16.
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Quadro 17: Pontuacéo

Péssimo | 0 a 20 pontos

Ruim 21 a 40 pontos

Regular | 41 a 60 pontos

Bom 61 a 80 pontos

Excelente | 81 a 100 pontos

Fonte: elaboragéo prépria.

Observa-se que a partir dos parametros adotados a organizagao-cliente conta
com 58 pontos, enquadra-se na categoria de uma hamburgueria regular, junto com
dois de seus principais concorrentes, Thug Burger (53 pontos) e Columbia (50
pont os) , enqguanto o McDonal doé s-semnd takegoea
bom.

Apés analise dos concorrentes diretos da Oca Burger, constatou-se que
existe uma oportunidade de aprimoramento nos fatores-chaves de sucesso:
relacionamento e qualidade, fatores que foram apontados pelas avaliacbes da
Google. O preco apresentou-se como um fator de exceléncia na organizacéo-

cliente, obtendo pontuacdo maxima.

5.4 Anélise SWOT

A analise SWOT é composta pela avaliacao das forcas (strengths), fraquezas
(weaknesses), oportunidades (opportunities) e ameacas (threats) de uma
organizacdo. As oportunidades e as ameacas sdo baseadas no setor e no mercado
em que a organizacgédo esta inserida, sdo definidas pela probabilidade de sucesso e a
gravidade, respectivamente. As forcas e as fraquezas sédo definidas partindo da
analise do ambiente interno da organizacéo, assim, € possivel observar os pontos a
melhorar e realizar a manutencdo dos pontos fortes (KOTLER, 2000). Na

organizacao-cliente, a analise realizada esta sintetizada no quadro 17.

6 2
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Quadro 18: Analise SWOT i Oca Burger
Oportunidades Forcas

Habito de se alimentar fora de casa Atendimento da demanda e
Tecnologias para atendimento distribuicao

Aumento do consumo de hamburguer |Investimento em causas sociais
Lanches sazonais

Infraestrutura inclusiva

o Preco =]
g Ameacas Fraquezas ‘5'2
WiTendéncia do modo de vida saudavel e[Ndo oferece lanche vegano e sem °©
veganismo glaten
Leis regulamentadoras do setor Desconhecimento do  consumidor
Aumento da concorréncia potencial e atual

Falta de um planejamento de
comunicacéo integrada
Fornecedores exclusivos

Fonte: Elaboragéo propria.
No quadro 17 é possivel observar a analise SWOT da organizacdo-cliente

Oca Burger, nela estdo especificados as oportunidades, ameacas, forcas e

fraquezas da institui¢ao.

5.4.1 Oportunidades

As oportunidades sdo observadas no mercado em que a organizacdo esta
inserida, para a Oca Burger elas séo:

Habito de se alimentar fora de casa: O brasileiro utiliza cerca de 25% da sua
renda com alimentacdo (IBGE, 2015 apud SEBRAE, 2017c), dessa forma, o habito
de se alimentar fora do lar € uma oportunidade para atrair novos clientes

Tecnologias de atendimento: As oportunidades da tecnologia para a
organizacao-cliente estdo caracterizadas pela utilizacdo das diversas plataformas de
marketplace como o Rappi, UberEats, entre outros e o uso de cardapios digitais, que
facilitam no atendimento e alteracdes rapidas no cardapio (SEBRAE, 2015). Como a
organizacdo-cliente tem os lanches sazonais, com essa plataforma se tornara
possivel alterar constantemente o cardapio para acompanhar essa mudanca.

Aumento do consumo de hambudrguer: O sucesso do hamburguer foi
consolidado com o crescente numero de pessoas que se alimentam fora de casa,
pois, com o fast-food e a presenca desse alimento em restaurantes de alta

gastronomia houve um dos maiores aumentos de vendas dos hamburgueres. Além
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disso, atualmente, os jovens sdo 0s maiores consumidores desse alimento
(SEBRAE, 2016).

5.4.2 Ameacas

As ameacas, assim como as oportunidades, sdo observadas no mercado em
que a organizacao esta inserida, dessa maneira, entende-se que sao:

Tendéncia do modo de vida saudavel e veganismo: Atualmente as pessoas
estdo valorizando o modo de vida saudavel a fim de melhorar a sua qualidade de
vida (POPCORN, 1993), além disso, o veganismo € um movimento social que prega
uma forma de vida que exclui todas as formas de exploragédo e crueldade contra
animais, néo utilizando produtos e marcas que facam uso deles (SEJA VEGANO,
2019). Dessa forma, a organizacdo-cliente deve se manter atenta a esses grupos,
pois, podem desencadear uma crise, uma vez que sua producdo principal € de
origem animal.

Leis regulamentadoras do setor: Todas as leis que regulamentam o setor
podem ser consideradas ameacas, pois, em caso de infracdo gera-se uma multa a
organizacdo. Sao elas: as legislacfes sanitarias (PLANALTO, 1977), o regulamento
de boas praticas para servicos de alimentacdo (ANVISA, 2004), as leis que proibe o
uso de isopor nas embalagens (SOROCABA, 2019) e a distribuicdo de canudos
plasticos (CAMARA, 2018) e a lei do siléncio (SOROCABA, 2016).

Aumento da concorréncia: Apos a analise dos ambientes verificou-se que as
hamburguerias sdo a segunda categoria de estabelecimentos alimenticios mais
comuns no Brasil, dessa forma, o SEBRAE (2017c) indica que esse é um dos
setores onde se hé forca para crescer, pois, a demanda dos consumidores é grande.

Dessa forma, a possibilidade de surgirem novos concorrentes € muito grande.

5.4.3 Forgas

As forcas séo identificadas dentro da organizagéo-cliente. A partir do briefing
realizado, identificaram-se:

Atendimento da demanda e distribuicdo: a organizacdo-cliente detém
unidades em varias regiées de Sorocaba, tem o atendimento agilizado e entrega a

domicilio.
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Investimento em causas sociais: a organizagao-cliente organiza diversas
acOes de responsabilidade social, como campanha do agasalho, arrecadagéo para o
fundo do cancer de mama e prostata, entre outros. Além disso, a Oca esta envolvida
no projeto de levar agua canalizada a uma tribo indigena em Tapirai. Essas acdes
podem incentivar o consumidor que se identifica com a causa a frequentar o
estabelecimento, pois, ao frequentar estara ajudando certas causas sociais. E uma
oportunidade para divulgar a imagem social da organizacao.

Lanches sazonais: a Oca Burger desenvolve todos os meses um lanche
diferente do cardapio tradicional, os chamados lanches sazonais, que incentivam 0s
consumidores a todos os meses frequentar o estabelecimento a fim de experimentar
a novidade.

Infraestrutura inclusiva: a organizacao-cliente conta com acessibilidade para
pessoas com deficiéncia e espaco pet friendly em todas as unidades. Embora ainda
possa avancar nas questbes de acessibilidade com, por exemplo, cardapios em
Braille.

Preco: como constatado na analise da concorréncia, a organizacao-cliente
conta com um preco médio de hamburgueres gourmet em relacdo a concorréncia de

Sorocaba, seu cardapio varia de quinze até trinta e quatro reais.

5.4.4 Fraquezas

Assim como as forcas, as fraquezas sao identificadas no briefing e
representam pontos que precisam ser melhorados na organizacao-cliente.

N&o oferece lanche vegano e sem glaten: a organizacdo-cliente até o
momento ndo conseguiu desenvolver um lanche que n&o utilize produtos com
origem animal e sem glaten.

Desconhecimento do consumidor potencial e atual: durante o briefing foi
possivel identificar que a organizacao-cliente ndo detém pesquisas que identifique o
publico frequente e o potencial.

Falta de planejamento de comunicacédo integrada: Ndo h& um planejamento
de comunicacdo integrada na organizagdo, ou seja, as acdes realizadas até o
momento ndo sdo pensadas e desenvolvidas a fim de atingir um publico especifico e

gerar determinado resultado.
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Fornecedores exclusivos: a Oca Burger conta com diversos fornecedores
exclusivos, como a carne e o0 queijo inglés. Dessa forma, caso ocorra algum

imprevisto a organizacao-cliente podera ter algum prejuizo.

5.4.5 Analise combinada dos dados

A andlise combinada dos dados € um estudo dos ambientes internos e
externos para a compreensdo do ambiente em que a organizacdo esta inserida. A
agéncia HeliAnthus realizou a analise dos dados que interferem na organizacao-

cliente positiva ou negativamente.

5.4.5.1 Forgas X Oportunidades

Nessa analise é possivel identificar como determinada for¢ca da organizagéo
pode contribuir no aproveitamento das oportunidades do ambiente no qual esta
inserida.

Atendimento da demanda e distribuicdo x Habito de se alimentar fora de casa:
por estar presente em diversas regides de Sorocaba e ter um atendimento rapido
com qualidade a organizacdo-cliente consegue atingir um maior numero de
consumidores.

Lanches sazonais x Aumento do consumo de hamburguer: com o aumento do
consumo de hamburgueres (SEBRAE, 2016) e os consumidores procurando por
estabelecimentos de atendimento com diferenciais. Na Oca Burger, todos 0os meses
ha um lanche diferenciado e a possibilidade do consumidor poder frequentar o
estabelecimento com seu animal de estimacao, além da acessibilidade para pessoas
com deficiéncias.

Investimento em causas sociais X Tecnologias: a organizagao-cliente pode
utilizar novas tecnologias para divulgar as acdes de responsabilidade social.

Preco X Aumento do consumo de hamburguer: o preco da Oca Burger se
destaca em relacdo aos seus concorrentes, criando uma vantagem relacionada aos

novos consumidores perante as outras hamburguerias.

5.4.5.2 Forgcas X Ameacgas

Nessa andlise foi possivel compreender como determinada forga auxilia no

combate das ameacas identificadas no ambiente externo da organizacao.



72

Lanches sazonais x Aumento da concorréncia: os diferenciais citados da Oca
Burger sdo importantes para que assim, diminua o impacto do aumento dos
concorrentes, relacionados ao atendimento, preco e relacionamento.

Atendimento da demanda de distribuicdo x leis regulamentadoras do setor: o
processo de producdo instaurado na Oca Burger para o atendimento rapido e a
realizacdo das entregas segue as regulamentacdes instauradas pela ANVISA para o
funcionamento das organizacdes do setor.

Preco x Aumento da concorréncia: o preco da Oca Burger define uma
vantagem perante seus concorrentes, pois com produtos de qualidade, ambiente
confortavel e bom preco, a organizacéo-cliente conta com fatores cruciais para ser a

primeira escolhida entre as hamburguerias de Sorocaba.

5.4.5.3 Fraquezas X Oportunidades

Nessa analise foi possivel verificar como determinada fraqueza dificulta no
aproveitamento das oportunidades.

Falta de planejamento de comunicacao integrada x tecnologia: a organizacao-
cliente ndo tem um planejamento de comunicac¢ao integrada, dessa forma, se torna
ainda mais dificil conseguir aproveitar as oportunidades que as tecnologias
oferecem, como o cardapio digital, que possibilitam a interatividade com os
consumidores.

Nao oferece lanche vegano e sem gluten x Habito de se alimentar fora de
casa: Por ndo oferecer lanches veganos e sem gluten a organizacdo-cliente néo
consegue atingir o publico que tem o habito de se alimentar fora de casa.

Desconhecimento do consumidor potencial e atual x Aumento do consumo de
hamburguer: por ndo conhecer o publico, a organizacdo-cliente pode nao atingir

todos os consumidores de hamburgueres, mesmo com a alta no consumo.

5.4.5.4 Fraquezas x Ameacas

Nessa analise foi possivel compreender como determinada fraqueza pode
aumentar o risco de determinada ameaca.
Nao oferece lanche vegano e sem gluten x Tendéncia do modo de vida

saudavel e do veganismo: o fato de néo oferecer um produto para o publico vegano
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instiga a movimentacao social contra a organizacao-cliente, pois estes pregam um
modo de vida que exclui todas as formas de exploragéo animal.

Falta de planejamento da comunicac¢ao integrada x Aumento da concorréncia:
a falta de um planejamento de comunicacéo integrada com profissionais da area de
comunicacdo oferece oportunidades aos novos concorrentes de conquistarem o
publico alvo, no caso da organizacao-cliente, os consumidores potenciais.

Dessa forma, é possivel analisar as potencialidades e problemas da
organizacao-cliente para desenvolver acbes que visem melhora-las, conhecer seus
principais concorrentes e classifica-los para entdo definir um planejamento
estratégico para favorecer o posicionamento da Oca Burger no mercado de

hamburguerias.
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6 PROJETO DE PESQUISA

Durante a execuc¢do do Projeto Experimental fez-se necessério a aplicacao de
uma pesquisa de opinido para identificar o perfil dos consumidores frequentes e
potenciais da Oca Burger, e se estes conhecem os diferencias da empresa.

Os consumidores possuem influéncia sobre a hamburgueria, afinal, sdo a
base do estabelecimento, por esse motivo busca-se identifica-los para adequar a

comunicacao, atingindo-os de maneira apropriada e eficaz.

6.1 Definicdo do problema e da pergunta-problema

Para a definicdo do problema, observa-se o desconhecimento por parte da
organizacdo do perfil e dos hébitos alimentares do consumidor de hamburguer em
Sorocaba, o que dificulta o cumprimento do objetivo de negécio da Oca Burger, que
sdo, a expansdo na cidade de Sorocaba a curto prazo e a expansado na regido a
médio prazo.

Outro problema observado foi a falta de informagdes sistematizadas sobre os
motivos que levam os consumidores da Oca Burger a escolherem seus produtos,
dificultando a mensuracédo dos diferenciais valorizados pelos frequentadores, como a
qualidade de seus produtos, o modo de producdo dos smashburguers, os lanches

sazonais, o0 espaco pet friendly, entre outros.

6.2 Justificativa

Apbés a andlise do briefing concluiu-se que, apesar de contar com a
ferramenta Net Promoter Score e realizar o controle informal sobre as preferéncias
dos consumidores por meio das midias sociais, ndo existem pesquisas e dados
sistematizados sobre o perfil e as motivacbes do consumidor a frequentar a Oca
Burger.

Em analise dos publicos notou-se a relevancia do publico consumidor
(frequente e potencial) considerando o grau de poder e influéncia sobre a
organizacao, e a necessidade de gerenciar tais publicos.

Apesar da pesquisa realizada pelo SEBRAE (2016) na analise setorial

apontar as preferéncias dos jovens pelo consumo de hamburguer, ndo se encontrou
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nenhum estudo sobre o habito de consumo em Sorocaba e nem mesmo sobre a

imagem da marca Oca Burger nesse mercado.

6.3 Pressupostos

De acordo com o Sr. Ezy Neto, os consumidores frequentes sédo jovens na
média dos 15 a 32 anos, estudantes, ligados a entretenimento como mdasicas e
filmes, e seus familiares.

Os consumidores potenciais de acordo com o referido gestor sdo aqueles que
possuem o mesmo perfil dos frequentes, porém, ndo conhecem ou ndo foram a
hamburgueria.

Pressupde-se que apoOs a realizacdo da pesquisa sera comprovado que a
maior parte do publico frequente da organizacdo-cliente € composta por jovens,
estudantes ou recém-formados, com um cotidiano agitado e que buscam agilidade e

qualidade em sua alimentacéo.

6.4 Publico(s)

O publico da pesquisa sdo os consumidores de hamburguer em Sorocaba.
Segmentando os consumidores frequentes e potenciais da Oca Burger, considera-se
potencial toda pessoa que pode vir a consumir os produtos Oca na cidade de
Sorocaba, independente desta residir em regifes contiguas.

6.5 Definicdo dos objetivos

6.5.1 Objetivo geral

Conhecer o perfil e os habitos dos consumidores de hambudrgueres em

Sorocaba.

6.5.2 Objetivos Especificos:

T Identificar o perfil socioecondmico e demogréfico (sexo, idade, escolaridade,
renda, ocupacao e local que reside).
1 Verificar os habitos de consumo de hamburgueres (consumo, frequéncia, tipo

de hamburgueres, hamburgueria/marca, forma de consumo, avaliagao de
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fatores chaves como preco, sabor, localidade, marca, qualidade do produto,
agilidade no atendimento e precedéncia dos produtos).

T Identificar a influéncia dos meios de comunicacbes na escolha da
hamburgueria

1 Verificar o conhecimento e motivos de frequéncia da Oca Burger, como 0s
diferencia, recomendacdes e 0s meios de obtencdo de informag&o sobre a

organizacao.

6.6 Classificacdo da pesquisa

Segundo Gerhardt e Silveira (2009, p. 12), somente inicia-se uma pesquisa se
dvavi da

® buscar ou

houver f@Auma pergunta, uma para a

Pesquisar, portanto, procurar
A pesquisa descritiva exige diversas informacfes sobre o objeto do estudo e
tem como objetivo de descrever situacdes de diferentes realidades. (TRIVINOS,
1987 apud GERHARDT, SILVEIRA, 2009).
Segundo os procedimentos, o estudo descritivo é 0 mais adequado para a
pesquisa de levantamento (estudo de opinifes ou atitudes) ideal para os objetivos
da organizacéao-cliente. (GIL, 2007, p. 52 apud GERHARDT, SILVEIRA, 2009).
Para as fontes de informacéo o tipo de pesquisa utilizado foi o de campo que,
de acordo com Fonseca (2002, apud GERHARDT, SILVEIRA, 2009, p. 37) onde,
Afal ®m da pesqui sa

bi bliogr8fica e/ ou

pessoas, com o0 recurso de
Para Gerhardt e Silveira (2009, p.33) "A pesquisa quantitativa que tem suas
raizes no pensamento positivista logico, tende a enfatizar o raciocinio dedutivo, as

regras da l6gica e os atributos mensuraveis da experiéncia humana."

Quadro 19: Tipos de pesquisa

di ferentes tipos

Tipo de pesquisa | Tipo de pesquisa Tipo de pesquisa Tipo de pesquisa
segundo seus segundo seus segundo as fontes segundo a
objetivos procedimentos de informacao natureza dos
dados
Descritiva Levantamento Campo Quantitativa

Fonte: GERHARDT, SILVEIRA. Métodos de pesquisa. 2009

g
r

documi
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6.7 Métodos de pesquisa e de coleta de dados

Para coletar os dados necessérios para a composicdo da pesquisa, foi
realizado o levantamento de opinido (survey), que de acordo com Santos (1999,
apud GERHARDT, SILVEIRA, 2009) consiste em uma pesquisa que busca
informagéo diretamente com um grupo de interesse a respeito dos dados que se
deseja obter. Essa pesquisa serd realizada por meio de uma aplicacdo de
guestionario eletrénico, dividido em:

Perfil socioecondémico e demogréafico do entrevistado;
Habitos de consumo relacionados a hamburguerias;

Conhecimento sobre a Oca Burger;

= =4 =4 -4

Caso conheca, qual tipo de informacao possui e o porqué frequenta.

A aplicacdo da pesquisa ocorreu entre os dias 24 de abril e 30 de abril de
2019 por meio do questionario eletrénico, pelo Google Forms® que ficou disponivel
durante 24 horas por dia. Apds a analise do briefing, entendeu-se que esse modelo
de aplicacdo de pesquisa era 0 mais viavel, pois, 0 publico jovem esta conectado a

internet.

6.8 Amostragem

A amostragem refere-se a identificagcdo das pessoas, o tamanho da amostra
(o numero de pesquisas a ser realizado) e o procedimento de amostragem (como se
seleciona os entrevistados), para isso € necessario definir um universo a ser
estudado, levando em consideracdo o tipo de pesquisa a ser aplicada, a

acessibilidade, disponibilidade, entre outros fatores. (OLIVEIRA, 2001)

O procedimento de amostragem pode ser realizado por meio de uma
amostra probabilistica ou ndo probabilistica. No primeiro caso, os resultados
podem ser projetaveis para a populacdo total, jA no segundo caso, 0s
resultados ndo podem ser generalizados. (OLIVEIRA, 2001, p. 02)

A amostragem do projeto de pesquisa € néo probabilistica por conveniéncia,
dessa forma, a selecdo dos elementos da amostra depende do julgamento do
pesquisador, e sdo selecionados os membros mais acessiveis da populagéo. Pois, a
selecdo de uma amostra considerando todas as pessoas que comem hamburguer
em Sorocaba ndo conseguem ser estimadas (OLIVEIRA, 2001). Além disso, foi

definida levando em consideracdo também as necessidades de obtencéo de dados

® Plataforma de questionarios online
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de um publico com caracteristicas especificas (consumidores de hamburgueres) da
agéncia HeliAnthus e limitagbes de tempo e recursos para a realizagéo da pesquisa.

Se a agéncia trabalhasse com uma amostra probabilistica, considerando
como universo os habitantes da cidade de Sorocaba (mais de 100.000 habitantes) e
uma margem de erro de 5% seriam necesséarias 400 entrevistas, dessa forma,
decidiu-se utilizar o mesmo numero de base para a aplicacdo da pesquisa nao
probabilistica por conveniéncia, porém, a agéncia aplicou 483 questionarios,

portanto, a margem de erro foi de 4,53%.

6.9 Instrumento de coleta de dados

O instrumento é um questiondrio com questdes fechadas e semi-fechadas
disponibilizado pela plataforma do Google Forms que consiste em uma ferramenta
de producdo de questionario online que sera compartilhada com habitantes de
Sorocaba e regido, os quais a agéncia HeliaAnthus acredita ser os consumidores em
hamburguerias na regido de Sorocaba. O questionario pode ser observado no

apéndice A.

6.10 Aplicacao da pesquisa

A pesquisa foi aplicada por meio de um questionario eletrbnico que sera
compartilhado digitalmente com os consumidores de hamburguerias na cidade de
Sorocaba e regido durante o periodo do dia 24 a 30 de abril de 2019.

6.11 Apresentacdo e analise dos resultados

ApoOs a aplicacdo da pesquisa com uma amostra de 483 pessoas, da cidade
de Sorocaba e regido, foi possivel compreender o perfil socioeconémico e
demogréfico do consumidor de hamburguer; os habitos de consumo relacionados a
hamburgueria e a influéncia dos meios de comunicacdo na escolha de um
estabelecimento e o conhecimento e a frequéncia sobre a Oca Burger. Ao final,
analisaram-se todos os dados de maneira conjunta e o cruzamento dos dados mais
importantes, a fim de identificar, de maneira aprofundada, os resultados da
pesquisa.

E importante salientar que a amostra por conveniéncia representa dados para

hipéteses e insights, sendo, dessa forma um estudo com imprecisao dos resultados,
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uma vez que o procedimento consiste em contatar unidades convenientes ao
pesquisador para a amostragem. Assim, a amostra ndo probabilistica ndo permite
generalizacdo a respeito da populacdo e uma declaracdo definitiva dos dados
obtidos. (OLIVEIRA, 2001). Para mais informacfes, os dados detalhados estdo em

apéndice B.

6.11.1 Perfil Socioecondmico dos consumidores de hamburguerias

ApoOs a aplicacdo do questionario, identificou-se que 95% dos 483 abordados
consomem hambuargueres, ou seja, 458 pessoas. Destes, 54% residem em
Sorocaba e 46% em cidades vizinhas.

O Gréfico 1 apresenta a distribuicdo nas diferentes regifes das 248 (54%)
pessoas residentes em Sorocaba.

Gréfico 1: Regibes de Sorocaba

Casoresida em Sorocaba, qual a regido?

W Centro (Trujillo. Senger, Além
linha)

W Zona Leste (Vila Horténcia,
Gongalves, Barcelona, Paco
Municipal, Granja Olga, etc)

W Zona Norte [Vitoria Régia,
Paneiras, Pq 580 Bento, Vila Fiori,
Vila Helena, etc)

W Zona Oeste (Central Parque,
Novo Mundo, Wanel Ville, Id
Simus, Manchester etc)

W Zona Sul (Jd. Faculdade, Pg.
Campolim, Id. América, Jardim
Sandra, Magnolia etc)

Fonte: Elaboragéo propria.
Observa-se no Gréafico 1 que obteve-se uma distribuicdo equilibrada da

amostra nas diferentes regides, sendo que a regido central representou apenas 9%
dos entrevistados, fato que pode ser explicado por ser um local comercial e nédo
residencial. Em relac&o ao perfil socioecondmico, a Figura 17 sintetiza os principais

resultados detectados na pesquisa.



Figura 17: Perfil socioeconémico dos consumidores de hamburguer
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Na Figura 17 verifica-se que o perfil do consumidor de hambdrguer
pesquisado € em sua maioria mulher (67%), apresenta faixa etéria entre 15 e 29
anos (84%), fato este que confirma a suposicdo do Sr. Ezy Neto em que 0s maiores
consumidores de hamburgueres sdo os jovens. Os 300 entrevistados, que
representam 66% da amostra, possuem renda superior a trés salarios minimos, que
equivale R$2.994,02.

Segundo a Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE), considera-se classe
média pessoas com renda familiar superior a R$2.674,00 (GASPARIN, 2013), ou
seja, constatou-se que o grupo de consumidor de hamburguer é composto em sua
maioria pela populacédo da classe média e alta.

Quanto a escolaridade, constatou-se que 293 dos entrevistados contam com
ensino médio completo e superior incompleto representando um percentual de 64%,
provavelmente pelo fato de que a maioria dos entrevistados pertence a classificagao
de jovens. Como ocupacgdo principal, 175 pessoas responderam que apenas
trabalham e 147 pessoas somente estudam, correspondendo a 38% e 32%
respectivamente.

Dessa forma, observa-se que o perfil socioecondmico dos consumidores de
hamburgueres em Sorocaba € feminino, jovem, de classe média e alta, com ensino

médio completo e que tem como principal ocupac¢éo estudo ou trabalho.

6.11.2 Habitos de consumo e influéncia dos meios de comunicacéao

Em relacdo aos habitos de consumo dos entrevistados a Figura 18 sintetiza

0s principais resultados detectados na pesquisa.



Figura 18: Habito dos consumidores de hamburguerias
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6 2 % preferem
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Fonte: Elaboragéo propria.
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Na Figura 18, verifica-se que os habitos de consumo de 329 (72%) dos 458
entrevistados correspondem ao consumo de pelo menos um hamburguer
quinzenalmente. E 285 pessoas (62%) optam pela modalidade gourmet.

Ao verificar a faixa de preco dos hambulrgueres comprovou-se que 281
entrevistados, 61%, pagam entre R$20 e R$35. Sobre a melhor hamburgueria de
Sorocaba constatou-se que a Oca Burger foi a mais indicada por 91 dos
entrevistados (20%), e 81 pessoas (18%) declararam n&o ter uma opinido, em
seguida destacou-se a Hamburgueria Columbia, um de seus concorrentes direto
citado por 51 dos consumidores (11%).

Além disso, os meios de comunicagdo que mais influenciam os no momento
de escolha de uma hamburgueria sédo as redes sociais (84,5%) seguido de indicacao
de amigos e familiares (82,5%) e iFood (46,5%), dados obtidos a partir de uma
pergunta de multipla escolha, até trés alternativas.

Quando questionado aos 458 consumidores de hamburguer, por meio de uma
pergunta opcional sobre o nivel de importancia dos fatores: preco, marca, sabor,
localizac&o, qualidade, higiene do local, ambiente acessibilidade para pessoas com
deficiéncia, cortesia no atendimento, agilidade no atendimento, tamanho do lanche,
estacionamento, espaco pet friendly, promoc¢des, relacionamento com cliente (por
midias sociais), delivery, op¢des vegetarianas, variedade de opcdes e batata frita na
escolha de uma hamburgueria, observa-se que os fatores chaves apontados como
importante, muito importante ou extremamente importante sao, sabor com 94%, que
representam 425 pessoas, seguido por higiene do local com 94% que representam
424 pessoas e qualidade e agilidade, ambos com 92% que representa 416 pessoas.

Dessa forma, a partir desses dados é possivel identificar que o habito de
consumo de hamburgueres em Sorocaba é em sua maioria no minimo quinzenal, na
modalidade gourmet e com variacdo de precos entre R$20,00 e R$35,00, fatores
chaves para escolha de uma hamburgueria sdo sabor, higiene do local, qualidade e

agilidade, com maior influéncia, principalmente, nas redes sociais.

6.11.3 Consumidores da Oca Burger

Em relacdo a Oca Burger, a Figura 19 sintetiza os principais resultados
detectados na pesquisa, onde buscou-se analisar o perfil e as preferéncias dos

consumidores.



Figura 19: Conhecimento e frequéncia da Oca Burger
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Na figura 19 verifica-se que 318 consumidores (69%) ja ouviram falar da Oca
Burger. Entretanto, somente 227 pessoas (71%) ja consumiram algum produto da
organizacao-cliente. Dos 92 entrevistados (29%) que ndo consumiram produtos da
Oca Burger, 77 pessoas (81%) afirmaram que ndo consumiram por falta de
oportunidade, condicdo essa que serd explorada nas andlises cruzadas.

Dos 224 que consumiram e responderam por quais motivos iam a Oca
Burger, 168 (75%) indicaram que frequentam o estabelecimento pela qualidade dos
produtos, 91 (41%) indicaram pelo ambiente e 54 (24%) pela agilidade no servico,
confirmando assim que a organizacdo-cliente encontra-se em uma modalidade
intermediaria, com caracteristicas gourmet e fast-food.

E 81% desses 224 entrevistados, recomendariam a organizacao-cliente para
amigos e familiares. A partir desses dados é possivel entender que a Oca Burger
tem relevancia na cidade de Sorocaba e regido apresentando caracteristicas que
incentivam as pessoas a frequentarem o seu estabelecimento por sua qualidade,

agilidade e ambiente.

6.11.4 Analise Cruzada

Essa andlise teve como objetivo entender a relacdo entre a renda familiar
mensal dos consumidores de hamburguer em Sorocaba com as modalidades de
hamburguerias, frequéncia de consumo e motivos pelo qual esses consumidores
nao consomem na Oca Burger.

Verificou-se que das 300 pessoas entrevistadas com renda familiar superior a
3 salarios minimos (R$2.994,01), optam em sua maioria pela modalidade gourmet,
ou seja 202 entrevistados (44%). Este dado confirma a tendéncia de que a maioria
dos brasileiros considera a qualidade como prioridade na hora de escolher o
estabelecimento que consome (ABRASEL, 2015 apud SEBRAE, 2016). O consumo
de hamburguer no minimo quinzenalmente foi afirmado por 220 entrevistados (48%),
confirmando o crescente consumo de alimentos fora de casa durante a semana e a
busca de uma solucéo para a rotina do brasileiro (SEBRAE, 2016). Das 77 pessoas
gue responderam ndo consumir na Oca Burger por falta de oportunidade, 49
entrevistados (64%) tem renda superior a 3 salarios minimos, isto &, € provavel que
a falta de oportunidade néo esteja relacionada a renda, podendo estar relacionada a
outros fatores, como inexisténcia de estimulos comunicacionais para que este

publico frequente o estabelecimento.
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Buscou-se ainda entender a relagdo entre os meios de comunicagao pelos
quais os entrevistados obtém informacdes sobre as hamburguerias, levando em
consideracao fatores como a idade e o fato de ja terem ouvido sobre a organizacao-
cliente.

Observa-se que dos 378 jovens (entre 15 e 29 anos) 89% tem como
influéncia na escolha de uma hamburgueria o iFood, desta parcela 106 jovens (50%)
possuem entre 20 e 22 anos de idade. Em seguida verifica-se que as redes sociais
sdo a segunda fonte de informacdo mais utilizada com 87%. Quando se considera
as indicacbes de amigos e familiares, ela representa 84% na motivacdo para
frequentar uma hamburgueria.

Quando atenta-se aos entrevistados que tém no processo de tomada de
decisao a influéncia do iFood, observa-se que 73%, j& ouviram falar da Oca Burger.
Em relagdo a indicacdo de amigos e familiares, o conhecimento da Oca Burger
representa 72%, seguido pelas redes sociais com 69%. Fato este que demonstra
gue a organizacao-cliente causa impacto significativo no publico jovem e articula-se
bem com os meios digitais e o marketing de referéncia, conhecido como f b o-a- a
bocao.

Por fim buscou-se entender a relagcdo entre a regido onde residem o0s
entrevistados com o fato de consumirem na Oca Burger.

Verificou-se que dos 226 entrevistados que consomem na Oca Burger, 61
pessoas (19%) residem em cidades da regido de Sorocaba e 165 pessoas residem
na cidade. Sendo assim a regido sul de Sorocaba é a maior consumidora com 56
pessoas (26%), seguida pelo Leste com 37 pessoas (17%). Com isso supde-se que
o servico de delivery da organizacao-cliente consegue suprir a demanda da cidade
de Sorocaba, e/ou os consumidores da Oca Burger dispde-se a ir até uma das
unidades que estdo localizadas na zona oeste e sul de Sorocaba, fato este que
pressupde-se ocorrer pela qualidade, ambiente e agilidade da organizacéo-cliente

como apontado pela pesquisa.

6.12 Validagéo dos resultados a partir de Grupo de Estudos

Os resultados obtidos no briefing, na analise dos publicos, na analise
estratégica e na pesquisa aplicada puderam ser validados em um grupo de
discussdo académica, uma vez que foram compilados em um artigo cientifico,

submetido, aprovado e apresentado no Il Encontro Internacional de Pesquisadores
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em Comunicac¢do e Cultura da Universidade de Sorocaba (Epecom Junior, 2019), no
dia 23 de setembro de 2019. O grupo no qual a sintese do projeto foi apresentada
contou com um publico de aproximadamente 20 pessoas, sendo estudantes,
pesquisadores e docentes da area de Comunicacéo e Cultura.

O trabalho gerou discussdes sobre os servicos e diferenciais da organizacao-
cliente, contando com a contribuicdo de opinibes de aproximadamente seis
consumidores da hamburgueria estudada. Entre os pontos destacados o0s
participantes consideraram o ambiente um dos principais diferenciais da Oca Burger,
juntamente com a qualidade e diversidade dos seus produtos. Quando questionados
pela equipe da Agéncia sobre como percebiam o ambiente da hamburgueria, as
palavras mencionadas foram: descolado, moderno, arrojado e aconchegante.
Também reforcaram nao identificar semelhancas entre a hamburgueria e o
Mc Donal dos, a n«o ser pel o pre-o dos seu
autoatendimento no balc&do. N&o reconheceram a agilidade como um diferencial e
reforcaram que este quesito contou apenas com 24% das men¢des ha pesquisa
realizada. Outro ponto apontado pelo grupo foi a necessidade de informar sobre as
guestdes sanitarias e o fato do espaco ser pet friendly, uma vez que este pode ndo

seguir as normas da Vigilancia Sanitéria para esse tipo de estabelecimento.
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7 DIAGNOSTICO

Apés o levantamento dos dados obtidos na primeira etapa deste Projeto
Experimental, faz-se necessario a realizacdo de um diagndstico dos problemas e
potencialidades da organizacdo que, segundo Baseggio (2009) considera as formas
de comunicacdo, as culturas e praticas, as pessoas e processos envolvidos na
organizagao.

Sendo assim, o diagnostico € uma acao exploratoria a fim de entender o
cotidiano da organizacao e realizar uma avaliacao estratégica sobre as relacées com
seus stakeholders auxiliando no entendimento das acdes e estratégias

desenvolvidas durante a historia da organizacao, resultando na

[...] identificac@o de possiveis problemas de relacionamento com algum (ns)
segmento(s) de publico(s) e a definicdo de prioridades, permitindo que a
organizacdo estabeleca novas estratégias de acdo e de comunicacao
interna e externa adequadas a sua realidade. (BASEGGIO, 2009, p. 179)

Dessa forma, analisando a organizacdo-cliente Oca Burger foi possivel
agrupar os pontos que necessitam de atengdo em quatro vertentes:

Gestdo de comunicacao

A Oca Burger tem como responsavel pela comunicacdo o sécio-proprietario
Sr. Ezy Neto, assim como destacado no briefing (p. 37), que terceiriza o servi¢o de
criacdo de pecas publicitarias de acordo com a necessidade da organizacdo e
gerencia 0os meios de comunicagcdo em gque a mesma se insere. Sendo assim, nao
h& um plano formalmente estruturado que conte com um orgamento para realizacdo
das acbes e formas de mensuracao de resultados. Desta forma, nota-se que ha uma
necessidade de gestdo integrada da comunicacdo por um profissional de Relacdes
Publicas.

Pode-se destacar, ap6s o desenvolvimento da pesquisa, que 29% de 318
pessoas que conhecem a Oca Burger nunca frequentaram o estabelecimento por
motivos como: a falta de oportunidade, podendo estar relacionada a necessidade de
incentivo desses stakeholders, por meio de campanhas que demonstrem quem € a
organizacdo e seus diferenciais como o espaco Pet Friendly e a qualidade dos
produtos oferecidos por ela, como os smashburgers, por exemplo, para que ndo haja
diminuicao no potencial de venda.

Outro aspecto importante da gestdo de comunicagdo como ja citado

anteriormente € a mensuracdo de resultados que engloba, entre outros, o
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conhecimento do nivel de satisfacdo do consumidor, para saber o quao eficaz estd o
atendimento e fornecimento de produtos, comunicagdo e relacionamento da
organizacdo. Constatado no briefing, atualmente a Oca Burger utiliza o N.P.S (Net
Promoter Score) para tal atividade, mas seus dados s&o inseridos pela propria

organizacédo, podendo ser contestavel.

Comunicacao Digital

Durante a elaboracgéo do briefing foi possivel identificar que os contetdos sao
postados de forma espontanea, sem planejamento prévio, e integracdo entre as
diferentes redes sociais, pois sdo gerenciadas pelo sécio-proprietario que também é
responsavel por outras tarefas da organizacdo. Na pesquisa, constatou-se que
84,5% dos 458 consumidores sao influenciados principalmente pelas redes sociais,
logo, elas devem ser planejadas para conquistar o consumidor potencial.

Além disso, o site da organizacdo conta somente com o cardapio e telefones
para contato, como constatado no briefing. E essa é uma possibilidade que pode ser
explorada para captar novos clientes, tornando-o interativo, incluindo links para as
redes sociais, dados e feedbacks dos consumidores, além das promocdes e acbes
realizadas pela organizacao.

Considerando as possibilidades a serem exploradas, na analise de
macroambientes constatou-se que a utilizacdo de tecnologias para cardapios digitais
podem se tornar uma oportunidade no atendimento da organizacao, pois segundo o
Sebrae (2015) agiliza o servico, facilita a alteracdo do cardapio, podendo também
facilitar o atendimento de deficientes visuais, uma vez que se pode ouvir 0 que
consta no cardpio.

Sendo assim, a comunicacéo digital pode ser um aliado na captacédo de novos

clientes, explorando diferentes plataformas.

Negbcio sustentavel

Assim como a Agéncia HeliAnthus que segue o principio de negécios
sustentaveis voltados para o desenvolvimento de acdes sociais e ambientais
alinhadas a busca pelo equilibrio econémico, destacou-se no briefing que a
organizacdo-cliente desenvolve um projeto que leva agua potavel para uma tribo
indigena Guarani remanejada para Tapirai, a mais de 1km da primeira fonte de agua

potavel. Além disso, durante o ano realizam-se ag¢des na propria hamburgueria, a fim
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de prestar assisténcia a diferentes projetos sociais, como por exemplo, a campanha
do agasalho e de presentes de Natal, onde o consumidor que realizasse sua doacao
ganhava uma batata frita.

Apesar de realizar acdbes com o objetivo de beneficiar a sociedade, a
organizagédo-cliente ndo conta com acessibilidade comunicacional para pessoas com
deficiéncia visual e auditiva, podendo se tornar uma fragilidade no momento em que
esse publico em potencial visita as unidades, conforme exposto na analise SWOT,
considerando ainda que o treinamento dos colaboradores para atender pessoas com
deficiéncia pode ser aprimorado.

Sobre os colaboradores pode-se destacar também, conforme visto no briefing,
a alta rotatividade, podendo estar relacionada a falta de um plano de carreira
desenvolvido para o crescimento dentro da organizacao.

Pensando ainda na acessibilidade, a organizacdo-cliente possui espaco pet
friendly, ou seja, permite que animais domésticos frequentem o estabelecimento,
uma vez que, segundo a pesquisa de Elizeire (2013), apresentada no ambiente
sociocultural os animais estdo cada vez mais envolvidos nos relacionamentos e
cotidiano das familias. Esse tipo de estabelecimento deve seguir regras
estabelecidas pela Vigilancia Sanitaria, como por exemplo, ter uma area externa
para os pets, ponto de agua corrente e um profissional dedicado a limpeza do
ambiente.

Outro aspecto a ser destacado € que ap6s a inauguracdo da nova unidade
Alto da Boa Vista, em 2019, que fornece maior quantidade de bebidas alcodlicas no
estabelecimento, tornou-se responsabilidade da organizacdo posicionar-se em
relacdo a conscientizacdo do consumidor frequente, uma vez que, Como
apresentado no ambiente politico, a Lei n°® 11.705, conhecida como Lei Seca,
estabelece alcoolemia O (zero) e impde severas penalidades ao condutor sob
influéncia de alcool.

Seguindo este viés de conscientizacdo, é necessario também posicionar-se
sobre o descarte correto dos produtos, como a separacdo dos orgéanicos e dos
reciclaveis, como destacado no ambiente natural da analise de macroambientes.
Neste mesmo ambiente, destacou-se também que a partir de 1° de novembro de
2019, entrou em vigor a Lei Municipal n® 11.927/2019 que veta a utilizacdo de isopor
nas embalagens de alimentos, com isso, a organizagao-cliente deve desenvolver

formas de realizar as entregas do delivery sem a utilizacdo desse material, além da
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proibicdo do uso de canudos de plastico nos estabelecimentos, demonstrando a
responsabilidade de um negdcio sustentavel.

Comunicacdo mercadoldgica e Institucional

Na unidade Alto da Boa Vista ocorrem diversos eventos ao longo do més,
como shows ao vivo com diferentes estilos musicais, conforme apresentado no
briefing. Essa € uma nova maneira de demonstrar sua identidade organizacional,
uma vez que os stakeholders da organizagao-cliente sdo envolvidos com musica e
entretenimento.

Como visto no briefing, outra acdo da organizacdo sdo os lanches sazonais
onde, a cada més é desenvolvido um lanche diferente para o cardapio. Nesse
mesmo capitulo destaca-se que a comunicag¢do visual das unidades que foram
desenvolvidas pelo Designer Vitor Dottori, com grafites e placas luminosas,
estabelecendo um padrdo para chamar a atencdo dos stakeholders, fato
comprovado na pesquisa onde 91 pessoas, em um universo de 224 consideram o
ambiente um aspecto importante e muito importante, respectivamente, na hora de
escolher uma hamburgueria.

J& as diretrizes organizacionais da Oca Burger ndo séo evidenciadas em suas
unidades e meios de comunicacdo, impossibilitando que os consumidores e
colaboradores conhecam o pilar de funcionamento da organizacdo. Af r as e
f or - a gédflizadael® maneira espontanea pela organizacao e se faz presente
nas unidades através de um luminoso para chamar a atencdo dos consumidores e
que pode ter um significado melhor explorado por meio das a¢des de comunicacgao.

Como visto no briefing e na andlise da concorréncia, 0 McDonaldé s ¢
impacto como concorrente da organizacdo devido as filiais estarem préximas as
unidades da Oca Burger e o modelo de atendimento utilizado. Contudo, como
verificado no grupo de discussdo do Epecom, os ambientes descolados e unicos da
organizacdo e produtos diversificados podem ser fontes de diferenciacdo da
organizacéao.

A partir disso, podem-se compreender as potencialidades e problemas da
organizacao-cliente, criando-se um norte para o desenvolvimento de estratégias que

visem fortalecer o vinculo com os stakeholders e a imagem da Oca Burger.

ausa
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8 MAPA ESTRATEGICO

No diagnéstico, identificou-se os pontos de atencdo em relagdo a gestao da
comunicacdo, comunicacao digital, comunicacdo mercadolégica e institucional e
sustentabilidade do negdécio do cliente. Com o objetivo de situar a comunicacéo
COmO um processo estratégico para a organizagdo, elaborou-se um mapa
estratégico. Ele foi construido com base no modelo BSC (Balanced Scorecard) que
busca nortear as acbes de comunicacao do planejamento estratégico de Relacbes
Publicas de forma integrada e alinhada aos objetivos de negocio da organizacao-
cliente.

Segundo Kaplan e Norton (2004)

[...] o Balanced Scorecard é uma ferramenta gerancial. Os sistemas de
mensuracdo chamam a atencado de todos. No entanto, para que exercam o
maior impacto possivel, os sistemas de mensura¢do devem concentrar-se
na estratégia da organizacdo i como ela espera criar valor sustentavel no
futuro. Assim, ao projeto os Balanced Scorecard, a organizagdo deve medir
0S poucos parametros criticos que representam sua estratégia para a
criacdo de valor a longo prazo.

Para a constru¢cdo do mapa utilizou-se como ponto de partida a misséo e a
visdo da organizacdo, que consistem em ftriar bons momentos de lazer e
descontracdo servindo a melhor refei - « o poss2vel, sempr e a
( mi s s « dornar-& referéncia no setor, crescendo de forma sustentavel,
guebrando paradigmas, e trazendo pessoas que compactuam com 0 nosso sonho,
fomentando nossos valores na comunidade, pais e nosso planetad S@o).iDefiniu-
seassimos pilares Acomunica-«o0 e aswyetivesndaabi | i
organizacdo estruturados em quatro perspectivas, sendo elas: financeira, clientes,

processos internos e aprendizado, como observado na figura 20.
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Figura 20: Mapa estratégico Oca Burger
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AUMENTO DA MELHORIAS INVESTIMENTO EM
PERSPECTIVA RECEITA NOVAS UNIDADES
FINANCEIRA AUMENTAR 0
A LUCRO
A ATRAGAO DE
CONSUMIDORES DEMONSTRAR A
w FIDELIZAGAO DE POTENCIAIS
(=) PERSPECTIVA CONSUMIDORES QUALIDADE DOS
< PRODUTOS
a8 DE CLIENTES FREQUENTES INTENSIFICAR
= AGOES DE VENDA
[+1]
ﬁ PERSPECTIVA AGILIDADE NA
4 DE PADRAQ E QUALIDADE pyiTAR DESPERDICIO  PRODUGAO DOS
w DO ATENDIMENTO LANCHES
= PROCESSOS
a INTERNOS
=
(7]
PERSPECTIVA CAPACITAGAO DO
DE ATENDIMENTO PLANO DE
CRESCIMENTO PARA FEEDBACK CAREIRA
E PUBLICOS ESPECIAIS
APRENDIZADO

Fonte: Elaboragéo propria.
Os pilares sustentabilidade e comunicacdo perpassam pelas quatro

perspectivas de baixo para cima, de modo que auxiliem a alcangar os objetivos
especificos de cada uma delas, sendo eles:

Perspectiva de aprendizado

Nesta perspectiva, o objetivo € incentivar os colaboradores a serem
capacitados e a atingirem a exceléncia no atendimento, tornando-se referéncia.
Essa capacita-«o envol ve tamb®m c¢como [
auditivos e visuais, para que possa ampliar sua atuacdo e aumentar a visibilidade
enquanto negdcio sustentavel. Nessa perspectiva, também é possivel observar o
pertencimento dos colaboradores dentro da organizacdo, implantando um sistema
de plano de carreira e feedback para que haja maior engajamento e menor
rotatividade do mesmos. A partir disto, é possivel implantar uma nova cultura que se
baseia em empatia, inclusdo e qualidade no atendimento dos diferentes clientes,
visando melhorar ainda mais o atendimento dos colaboradores;

Perspectiva de processos internos

Pensando nessa perspectiva o foco € melhorar os processos de producao,
para isso, € necessario desenvolver métodos que auxiliem os colaboradores a
evitarem desperdicios na producdo dos lanches, tanto de alimentos quanto de agua.
Manter o padréo e qualidade no atendimento dos consumidores e a agilidade na

producdo dos lanches, podendo, se necessario contratar freelancers em dias de
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maior movimento, a fim de manter o éxito desses processos. Além disso, manter a
qualidade das matérias-primas;

Perspectiva de clientes

Levando em consideracao que os clientes sdo um dos principais stakeholders
da organizacdo, atrai-los e manté-los satisfeitos de forma fidelizada é o intuito desta
perspectiva. Tanto atrair consumidores potenciais, quanto fidelizar os frequentes
pode ser feito por meio da intensificacdo das vendas, com programas de fidelizacé&o,
promogdes, sorteios, descontos, agbes com parceiros; em conjunto com uma
comunicacdo digital e offline, que demonstre a qualidade dos produtos e a
exceléncia da organizacdo em sua producao e atendimento, além da disseminacéo
dos valores sustentaveis da sua atuacao;

Perspectiva financeira

Com base nas acdes demonstradas nas demais perspectivas, é possivel
alcancar os objetivos da perspectiva financeira, ou seja, aumentar a receita e o lucro
das unidades. Tal receita pode ser destinada para melhorias estruturais e expansao
na cidade de Sorocaba e regido em que ainda nao esta inserida, ja que esse € um
dos objetivos principais da organizacdo, conforme detectado no briefing.

O pilar comunicagédo indica que para atingir os objetivos de todas as
perspectivas sera necessario utilizar estratégias e meios de comunicacao, facilitando
0 processo de trocas comunicacionais e estreitando os relacionamentos entre os
publicos da organizacdo para que esta cumpra sua missdo. Por exemplo, para
manter a qualidade da matéria-prima na perspectiva dos processos internos, deve-
se manter o relacionamento com os fornecedores exclusivos. Da mesma forma, para
aumentar receitas € necessario ampliar o consumo, fortalecendo o relacionamento
com novos ou atuais consumidores, fato este que pode ser apoiado por meio da
criacdo de acles de fidelizacdo e interacdo com estes publicos.

O pilar sustentabilidade foi selecionado, uma vez que a organizacdo se
propde a crescer de forma sustentavel, desta forma, suas agbes devem primar pelo
desenvolvimento social, econémico e ambiental. Por exemplo, 0S processos
produtivos devem ser realizados evitando desperdicios, assim como as orientagdes
em relacdo ao atendimento inclusivo e respeito a diversidade deve fazer parte da
perspectiva de crescimento e desenvolvimento. Portanto, 0 mapa estratégico da
organizacdo auxilia na definicdo das a¢bes que devem ser elaboradas para o

desenvolvimento do plano de relagdes publicas.
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9 PLANO DE RELACOES PUBLICAS

Apébs a producgédo do diagndstico e a elaboragdo do mapa estratégico, seguiu-
se para a estruturacdo de um plano de RelacBes Publicas, que consiste no
desenvolvimento de acfes comunicacionais para a superacdo de dificuldades
empresariais e para o0 aperfeicoamento da organizagdo-cliente no ambito

institucional e mercadolégico.

No plano sdo delineados os objetivos gerais a serem alcancados, as
diretrizes, a alocacdo de recursos necessdrios, as estratégias gerais, 0s
prazos e os indicativos das acdes que poderdo desencadear projetos e
programas especificos e/ou setoriais. (KUNSCH 2003, p.366)

O Plano de Relag6es Publicas para a Oca Burger foi estruturado a partir do
diagnostico, considerando os resultados da pesquisa com o0s consumidores
frequentes e potenciais realizada pela agéncia HeliAnthus. Considerou-se também
informacdes sobre a organizacdo-cliente coletadas no briefing, na analise dos
publicos e andlise estratégica, além dos objetivos de cada perspectiva
organizacional delineada no mapa estratégico.

9.1 Justificativa

Conforme relatado no Briefing, a Oca Burger visa sobretudo a expansao
mercadoldgica e pretende se tornar referéncia no setor de hamburguerias. Apés a
producdo do diagnéstico, constatou-se lacunas na gestdo de comunicacdo em
relacdo a comunicacao digital, mercadoldgica e institucional, verificou-se também a
necessidade de avancar a acessibilidade comunicacional® e a falta de um plano
estruturado para a realizacéo de a¢cbes e mensuracéo de resultados.

A organizacdo-cliente espera ampliar sua visibilidade e o seu espaco de
atuacao, deseja atuar em mais pontos de venda e ser reconhecida ndo apenas pelos
seus produtos, mas também por causa da sua imagem, ou seja, dos atributos
relacionados a sua marca. Verificou-se que para a Oca Burger o diferencial da
marca é ter uma qualidade superior dos seus produtos, preco justo e agilidade,
porém nem todos os atributos foram percebidos como diferenciais pelos
consumidores, como revelaram os dados da pesquisa e os relatos dos participantes

do grupo de pesquisa do Epecom Jr. Para estes, os principais diferenciais

® Sem barreiras na comunicacao interpessoal (face a face, lingua de sinais, linguagem
corporal, linguagem gestual etc.), na comunicacdo escrita (jornal, revista, livro, carta, apostila, etc.,
incluindo textos em braile, textos com letras ampliadas para quem tem baixa vis&o, notebook e outras
tecnologias assistivas para comunicar) e na comunicagéo virtual (acessibilidade digital).
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concentram-se na qualidade dos produtos e no ambiente. Além disso, constatou-se
que tais atributos ndo sado comunicados de forma eficiente. Confirmou-se na
pesquisa realizada pela Agéncia HeliAnthus, que em relacdo aos consumidores
frequentes, a organizacao-cliente tem um impacto consideravel, uma vez que 318
consumidores ouviram falar da Oca Burger (69%) e desses, 227 pessoas (71%)
consumiram seus produtos. Cabe destacar que a amostra da pesquisa contou
principalmente com a participacdo do publico jovem conectados a rede mundial de
computadores, desta forma, ndo se sabe ao certo o impacto da Oca com publicos de
diferentes idades e que ndo acessam a internet.

Apés detectar os pontos de atencdo no diagndéstico, a Agéncia HeliAnthus
desenvolveu um mapa estratégico e verificou que a comunicacdo, de maneira
transversal, pode contribuir com todas as dimensdes da organizacdo, ou seja, nos
processos internos, treinamento e desenvolvimento, perspectivas do cliente e
financeira. Juntamente com a comunicacgdo, incluiu-se o pilar sustentabilidade,
indicando a necessidade de todas as atividades da organizacdo serem executadas
de forma a equilibrar o desenvolvimento social, econédmico e ambiental.

O mapa estratégico possibilitou definir e visualizar a melhor maneira de
aumentar o impacto da marca em Sorocaba e regido para assim ressaltar seus
diferenciais, fidelizar consumidores, determinar perspectivas de crescimento e

alcancar objetivos financeiros.
9.2 Objetivos

Os objetivos do plano devem conduzir as a¢cdes a serem realizadas para a

organizacao-cliente.
9.3 Objetivo Geral

O objetivo geral do plano consiste em aumentar o impacto da marca Oca
Burger em Sorocaba e regido, destacando a exceléncia dos seus produtos e 0s

atributos e valores da organizacéo reconhecidos no ambiente de suas unidades.
9.4 Objetivos Especificos

1 Aumentar o engajamento nas midias sociais;
1 Ampliar a conscientizacdo e a participacdo sobre a responsabilidade
socioambiental;

1 Aumentar a venda dos produtos e impacto institucional da marca.
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9.5 Politicas de comunicacgéo

De acordo com Kunsch (2003, p. 273) "[...] as politicas sdo as grandes
orientacdes que servirdo de base de sustentacéo para as decisdes”, ou seja, servem
como diretrizes para as areas gerenciais decidirem sobre o que e como executar
determinada acdo. A sua relevancia estda em permitir que a organizacdo siga
determinados principios, independente das pessoas que assumam O respectivo
cargo. Na area de comunicacdo sdo fundamentais para fortalecer a identidade
institucional da organizacao.

Para o plano da Oca Burger as politicas foram definidas a partir dos estudos
realizados no briefing e no diagndstico. Verificou-se que o Sr. Ezy Neto busca maior
impacto de sua marca. Para isso, € necessario ressaltar os diferenciais da
organizacdo de forma alinhada em todas as acées de comunicacdo. Sendo assim,
para este plano de Rela¢cbBes Publicas, estabeleceram-se politicas de comunicagao
para cada dimensao identificada no diagnostico, a saber:

1 Comunicacéo digital: os meios digitais sdo os mais utilizados para manter o
relacionamento com os stakeholders. Além disso, eles incluem todas as
ferramentas disponiveis no ambiente online, ou seja, redes sociais, a exemplo
do Facebook e Instagram, site institucional, sites de avaliacdo de
estabelecimentos, entre outros. Nestes canais, a organizacdo devera prezar
pela transparéncia nas informacdées, interatividade, mantendo o compromisso
em retornar com aqueles que entrem em contato por meio delas,
desenvolvendo a confianga na organizacdo. Por ser um ambiente acessivel,
além dos consumidores, outros publicos, como imprensa, fornecedores,
representantes de Orgaos publicos, colaboradores poderdo ter acesso as
informacBes disponibilizadas nestes canais. Por exemplo, a imprensa
especializada pode utilizar os sites de avaliacdo e releases disponibilizados
nos sites das proprias organizacdes (quando esta conta com uma assessoria
de imprensa online) para elaborar uma matéria sobre gastronomia,

 Comunicacdo mercadologica: a comunicacdo mercadoldgica, segundo

Kunsch (2003, p. 162)

[...] € responsavel por toda a produgdo comunicativa em
torno dos objetivos mercadolégicos, tendo em vista a
divulgacdo publicitdria dos produtos ou servicos de uma
empresa. Estd vinculada diretamente ao marketing de
negocios.
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Por isso, na organizacdo-cliente, a comunicacdo mercadoldgica significa
acOes de divulgacdo dos seus produtos no meio online e offline, pesquisas
dos habitos dos consumidores e o atendimento personalizado ao consumidor
de forma a fideliza-lo, sempre visando a lucratividade da organizacdo. Nestes
canais serdo atingidos os consumidores frequentes e potenciais da
organizacao;

1 Comunicacéo Institucional: Segundo Kunsch (2003, p. 164), a comunicacao

institucional

[...] é a responséavel direta, por meio da gestéo estratégica das
relagbes publicas, pela construgdo e formacdo de uma imagem
e identidade corporativas fortes e positivas de uma
organizagéo.

Desta forma, as diretrizes organizacionais e ac¢des de responsabilidade

socioambiental e cultural da organizacdo-cliente sédo divulgadas por diferentes
meios, sendo possivel estabelecer certo nivel de confiabilidade em seus
consumidores, colaboradores e comunidade;

1 Comunicacdo sustentavel: significa que o0 exercicio responsavel das
praticas organizacionais em suas diferentes perspectivas, sendo elas,
financeira, processos internos, aprendizado e crescimento e dos clientes,
deve também ser comunicada de maneira sustentavel, promovendo a
participacdo dos stakeholders, evitando desperdicio de materiais e buscando
o entendimento e engajamento em atividades que consigam equilibrar
crescimento econdmico e socioambiental. Além disso, as ac¢bes de
comunicacdo devem fortalecer valores relacionados a incluséo, o respeito a
diversidade humana e ambiental e também a dignidade no ambiente

trabalho.

9.6 Posicionamento e conceito de comunicacao

Posicionamento é a definicdo de uma proposta de valor que interesse a
empresa, que seja significativa a um publico-alvo e que, na percepgdo dele, seja
mais atrativa em relacdo as propostas elaboradas pela concorréncia. (OLIVEIRA;
CAMPOMAR, 2007, p.46)

Conforme analisado na pesquisa aplicada aos consumidores, 168 pessoas
(75%) indicaram que frequentam o estabelecimento pela qualidade dos produtos, 91
(41%) indicaram pelo ambiente, dessa forma, a agéncia HeliAnthus ir4 reforcar a

comunicacao dos dois pilares citados pelos consumidores. Além disso, no grupo de
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discussdo do Epecom Juanior, os participantes ressaltaram que o ambiente é
moderno, descontraido, descolado e arrojado, sendo um aspecto percebido como
diferente das demais hamburguerias de Sorocaba.
Tal posicionamento para ser comunicado para os publicos por meio das
acOes de comunicacao precisa ser traduzido em um conceito, ou seja, em uma ideia
concisa que informe para os stakeholders o lugar que a organizacdo quer ocupar em
suas mentes.
Desta forma, a Agéncia HeliAnthus criou 0 seguinte conceito de comunicagao
AOca Burger: sempre uma nova experi®°nciao.
O ter mo f@sempr e ouidade dos relfaciocamentms construitds e
refor-ados por mei o da comunica- «o0. AiNovao
singular das unidades, além da busca constante por inovacdes, seja nos tipos de
produtos e servigos oferecidos como na forma de comunicd-los. E Aexperi °nci i
possibilidade de proporcionar vivéncia positiva e significativa para os consumidores.
Portanto, as acdes de comunicacdo serao trabalhadas para que se fixe esse

conceito da organizacao.
9.7 Programas e Campanhas

Para operacionalizar o plano de Rela¢des Publicas, estruturou-se dois
programas e uma campanha de comunicagdo. O programa ordena no tempo e no
espaco as atividades a serem desenvolvidas (KUNSCH, 2003, p. 371), envolvendo
objetivos e acfes duradouras, enquanto as campanhas sdo mais pontuais e
localizadas no tempo. A campanha resume a esséncia do posicionamento de um
produto, marca ou empresa (SAMPAIO, 1999, p. 238). O quadro 19 sintetiza a

estrutura geral dos Programas e da Campanha as respectivas acdes desenvolvidas:
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Quadro 20: Programas e Campanhas do Plano

Programa de Comunicacao
Digital

Acdo 11 Reestruturagao das
midias sociais

Acédo 217 Aprimoramento do
site

Campanha de
Comunicacéao
Mercadolbgica

Acao 11 Eventos
Comemorativos e Shows
Socioculturais.

Sub Acédo 1 - Shows
Socioculturais

Sub Acéo 2 - Encontro
de Pets

Sub Acéo 3 -
Aniverséario Oca Burger

Sub Acéo 4 - Ultra
Smashburger

Acao 21 Promogodes

Sub Acéo 1 - Produtos
sazonais

Sub Acéo 2 -
Aniversariantes da
semana

Sub Acéo 3 - Oca Kids

Acdo 31 TV Indoor

Acéo 4 - Espaco
Al nstagramavel

Programa de Comunicagao
para a Sustentabilidade

Acado 11 Conscientizacdo
social

Sub Acdo 1 -
Conscientizacao Social

Sub Acéo 2 -
Ambientacao
Consciente

Acdo 21 Cardapio Acessivel

Fonte: Elaboragéo propria

A partir dos programas e da campanha desenvolvida sera possivel atingir os

objetivos especificos do plano de comunicacéo.
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9.7.1 Programal - Comunicacgéo Digital

Apébs a aplicacdo da pesquisa verificou-se que uma das principais formas de
se escolher uma hamburgueria € por meio das redes sociais. Constatou-se no
diagnéstico, a falta de um departamento/profissional responsavel pela comunicacéo,
0 que dificulta a criagdo de agbes planejadas e articuladas no ambiente digital da
organizagao.

Verificou-se ainda que a mesma nao utiliza de uma identidade visual
padronizada em suas postagens nas midias digitais, com isso, deixa de utilizar
100% da potencialidade destas midias na prospecc¢éo de consumidores potenciais e
engajamento dos internautas.

Objetivo: Aumentar a visibilidade da organizacdo-cliente nas plataformas

digitais por meio da reestruturaco estratégica do contetdo e uso destas midias.

9.7.1.1 Acéo 1 - Reestruturacéo das Midias Sociais

Esta acdo consiste no desenvolvimento do planejamento estratégico para as
midias sociais nas quais a organizacdo-cliente esta inserida (Instagram e Facebook),
pois segundo Coutinho (2007, p. 12 apud TERRA, 2011, p. 5)

[...] as empresas descobriram a eficacia [...] e a estdo utilizando para
estreitar o relacionamento com o consumidor final [...]. A chave para usar as
midias sociais esta em ter o que dizer e planejar como fazé-lo. A ferramenta
em si é secundaria, pois 0 contexto muda o tempo todo.

Na pesquisa realizada pela Agéncia HeliAnthus comprovou-se que 84% de
458 pessoas utilizam as redes sociais no processo de escolha de uma
hamburgueria. Por isso, as publicacdes realizadas pela organizacdo-cliente
necessitam de uma gestdo de conteddo e programacdo que englobem seus
diferenciais institucionais e mercadolégicos que serdo definidos a partir da

estruturacdo de um cronograma.

Objetivos:

1 Aumentar o engajamento nas midias sociais;

1 Aumentar o impacto institucional da marca;

1 Aumentar o reconhecimento do perfil da Oca Burger nas midias
sociais.

Detalhamento da acédo: A reestruturacdo das midias sociais tem como

propésito a criacdo de publicacdes que demonstram os diferenciais institucionais e
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mercadoldgicos da organizacgao, o estudo do timing das publicacbes, a padronizagéo
das pecas e o crossmedia®.

O primeiro passo para a reestruturacéo sera o desenvolvimento da identidade
visual das midias sociais. A agéncia HeliAnthus recomenda que as publicacdes
sigam um conjunto de tonalidades branco, preto e amarelo ja determinados na
criacdo da marca. O segundo passo sera o desenvolvimento da persona para
estabelecer qual tom sera utilizado nas publicacGes e nas respostas da organizacao
em suas redes sociais, por meio da avaliacdo dos indices de engajamento e
usudérios que acessam e se relacionam com a organizagao-cliente, atingindo assim
de forma assertiva os consumidores potenciais e frequentes.

ApOs esse processo, propde-se o0 desenvolvimento de postagens
institucionais e mercadoldgicas da seguinte forma:

1 Publicacbes mercadologicas: divulgacdo de produtos sazonais e 0

lancamento de novos produtos da organizacdo; eventos e a descricdo dos

mesmos no dia, buscando evidenciar a qualidade de seus produtos e

servi-os. Al ®m de publica-»es AVoc?®

o0 mercado em que esté inserida;

1 Institucionais: buscara apresentar ao publico-alvo das midias sociais as

acOes de responsabilidade socioambiental, datas comemorativas e

apresentacdo da equipe para o publico, com o intuito de desenvolver

confiangca nesse relacionamento, histéria da organizacdo e fotos de eventos
realizados.

No quadro 20 é possivel observar o planejamento das publicacbes

mercadoldgicas e institucionais, seus dias e horério de veiculacéo.

Quadro 21: Planejamento das publicactes

Midia Tipo de Periodicidade | Mensagem chave/ conteddo
publicacao
Instagram / | Stories i Feed Terca-feira Conteudo com divulgacao
Facebook (foto/ video) Horario: institucional
11h30min Com imagens e videos

10 Segundo o site RockContent, "Crossmedia € um processo que distribui uma mesma
narrativa entre diferentes segmentos de midia, respeitando suas caracteristicas intrinsecas 8 pode
envolver misica, texto, video, aplicativos etc." (ROCKCONTENT, 2019)

sabi
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Quadro 22: Planejamento das publica¢des - continuacao

Midia Tipo de Periodicidade | Mensagem chave/ conteudo
publicacao
Instagram / | Stories i Feed Sexta-feira Divulgagéo de publicagbes
Facebook | (foto/ video) mercadologicas, como 0s
produtos sazonais ou promoc¢des
da Oca.

Com imagens e videos

Instagram / | Stories 1 Feed Domingo Divulgacéo de publicagtes

Facebook (foto/ video) mercadoldgicas, como 0s
produtos sazonais ou promogoes
da Oca

Com imagens e videos

Fonte: Elaboragéo propria
Nafigura2ls e observa a f@descolmstagrang Ou sefegosu s u §r

dados sobre o nivel de interagdo com a rede social nos dias e horérios descritos.
Figura 21: Descoberta de usuarios do Instagram

Descoberta (i)

3.085

Contas alcangadas de
24 de setembro a 30 de setembro

Ter Qua Qui Sex Sab Dom Seg

Alcance 8.085

-707 vs. 17 de setembro - 23 de setembro

Impressdes 99.647
-51.060 vs. 17 de setembro - 23 de setembro

Fonte: Dados obtidos através da plataforma do Instagram cedidos pelo Sr. Ezy Neto.
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Pablico: consumidores potenciais e frequentes que estédo inseridos nas redes

sociais;

Prazo: As publicacdes serédo desenvolvidas mensalmente durante 1 ano;

Recursos e orcamento: No quadro 21 se especifica 0Ss recursos

direcionados a essa ac¢ao;

Quadro 23: Orcamento redes sociais

ltem Fornecedor Quantidade Valor Unitario | Valor Total
Cronograma | Agéncia 2 R$6.000,00 R$12.000,00
mensal HeliAnthus (periodicidade
de 6 meses)

Pecas Agéncia 12 R$750,00 R$9.000,00

HeliAnthus
Producdo de | Agéncia 12 R$2.500,00 R$30.000,00
contetdo HeliAnthus
Mensuracéo Agéncia 12 R$1.500,00 R$18.000,00
de resultados | HeliAnthus
Patrocinados/ | Google 12 R$600,00/Més | R$7.200,00
Anual
Ferramenta de | MLabs 12 R$25,64/més R$ 307,68
automatizacao
Valor total R$76.507,68

Fonte: Elaboracgéo propria.

Avaliacdo e mensuracao: a avaliacdo sera realizada através da comparacgao

do envolvimento e do alcance dentro do prazo de 1 més. Conforme quadro 22.

Quadro 24: Avaliacao redes sociais

Metas Indicadores Forma de avaliagao

Aumentar o Numero de curtidas, Comparacéo entre 0 numero do

alcance das namero de comentarios alcance das publica¢des, por meio dos

publicacdes por meio de acdes de préprios recursos de mensuracao
impulsionamento de cedidos pelo aplicativo de midias
publicacdes sociais (Instagram/Facebook)
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Quadro 25: Avaliacao redes sociais - continuacao

Metas Indicadores Forma de avaliagcao
Aumentar o Curtidas, comentarios e | Comparagao entre o niumero de
engajamento compartilhamentos curtidas, comentarios e

dos seguidores

realizados nas redes
sociais

compartilhamentos e impulsionamento
realizados nas redes sociais por meio
das publica¢cGes que serao publicadas

Fortalecer a
marca

Crescimento do numero
de seguidores

A partir do aumento do alcance e assim
o impulsionamento das midias digitais,
ird ser mensurado pelo crescente
engajamento e pelo aumento de
frequentadores na organizacao-cliente,
o fortalecimento da marca para o
publico

Fonte: Elaboragéo propria.
Peca produzida: para essa acao foi desenvolvido um exemplo de postagem

que serd utilizado no instagram, conforme figura 22.

K

. ‘

Fonte: Desenvolvido por Gabriel Tarrago, 2019.

"/

Figura 22: Exemplo de postagem nas redes sociais
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9.7.1.2 Acéo 21 Aprimoramento do Site

Como identificado no briefing, atualmente a organizacdo-cliente mantém em
seu site somente o cardapio e o telefone para contato com a unidade Central,
deixando de explorar 100% da potencialidade que essa plataforma pode oferecer
para a Oca Burger.

Levando em consideracao o publico alvo jovem da organizacdo-cliente, torna-
se importante manter todos os meios digitais atualizados e modernos, segundo
Piedrahita (2015 apud OLIVEIRA, 2015) a internet conecta-se a uma ampla gama de
consumidores potenciais, que aliado a uma boa estratégia de marketing digital,
pode-se converté-los a consumidores frequentes. Dessa forma, a agéncia
HeliAnthus recomenda que o site da organizacao apresente-se de maneira interativa
e atrativa para seus stakeholders.

Objetivo: Ampliar a visibilidade institucional, disponibilizando informagdes
sobre a organizacao e seus produtos;

Detalhamento da acdo: Atualmente a Oca Burger, ja possui um website

registrado no dominio www.ocaburger.com.br, com isso a atuacdo da agéncia

HeliAnthus se efetivara com a sua reestruturacéo e utilizacdo do inbound marketing
gue consiste na atracdo do consumidor ideal para a organizagéo-cliente, segundo
Flanagan & Lockwood (2013, apud OLIVEIRA, 2013) por meio da partilha de
conteudo relevante e personalizado, a fim de criar uma dinamica de interacdo com
os stakeholders.

Essa estratégia tem como objetivo amparado na metodologia de Justino
(2015) do inbound marketing, atrair o trafego de visitantes, converter visitantes em
leads, converter leads™ em consumidores frequentes e criar envolvimento com os
stakeholders para que estes se tornem promotores da organizacgao.

Para dar inicio a essa estratégia, se utilizara do SEO'? para geracdo de
trafego ao site. No ambiente digital o processo de busca tem inicio em motores de
pesquisa (Google) que sao alimentados por palavras-chaves, links e conteddo
relevante, € um recurso que deve ser usado para que potenciais consumidores

descubram seu website.

! potencial cliente gue demonstra interesse em produtos ou servigos.

2 SEO (Search Engine Optimization) i E uma forma de marketing que consiste na otimizacéo
de websites para permitir as empresas um melhor posicionamento nas paginas de resultados de
pesquisa. Esta otimizacdo é feita através da selecdo de palavras-chave especificas associadas aos
websites.


http://www.ocaburger.com.br/
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A estrutura visual do website seguird a paleta de cores da organizacéo-
cliente, que é composta por branco, preto e amarelo.
Seu layout contara com um menu fixo na parte superior, onde serao

apresentadas as abas e o logo da organizagao-cliente.

No corpo da p8gina 1 s eroSsaligories)orelederad a

utilizada a timeline elaborada no briefing deste projeto, para apresentar os marcos

da organizacao-cliente. Um espa- oNovidledesva de rfi§8 desenvol

apresentar seus diferenciais, por exemplo, a utlizacdo de matéria-prima
selecionada, pois por meio dessa exposicdo apresentara o valor agregado de seus
produtos, suas politicas socioambientais, como outra forma de agregar valor a
marca, fato este que serd explorado em acdes deste plano de relacbes publicas.
Além disso, conter4d também os produtos sazonais para que seus stakeholders
estejam cientes dos lancamentos e novidades e o programa de fidelidade
(fadelidade), que direciona o usuéario para o0 ambiente de cadastro.

Uma oportunidade ainda ndo explorada consiste em apresentar seus
colaboradores como uma equipe que oferecerd a melhor experiéncia para 0s
consumidores. Isso se dara por meio de fotos de apresentacdo, contextualizando os
usuérios sobre seu nome, tempo na Oca Burger e lanche preferido para assim criar

identificacdo dos mesmos para com os stakeholders.

Na p8gina 2, nCamepiadd,a sceornBo afipr esent ado

utilizando-se de fotos para agucar o paladar dos usuérios e incentivd-los ao

consumo, uma breve descricdo do produto e seus ingredientes.

Na pagina 3, no me a dNossa8 lojas0 s er «o0 d e@s tinidadasd a

apresentando seus aspectos fisicos através de fotos e suas localizacfes, para que o
usuario situe-se na questéao geogréfica e opte pela unidade que mais identifique-se.

Na p8gina 4, n 0 me aow avebsite destaOaraaas relacles qué
0os consumidores tém com a Oca Burger, que s@o expressos atraves de fotos,
videos, b 0 0 me r aerdgpbimentos que serdo coletados pelas redes sociais, apos
um filtro, elas seréo publicadas no website para remeter-se a um mural de historias,
contadas pelos proprios stakeholders da Oca Burger.

Em seu rodapé, o site contara com um espaco para contato, com os telefones
e email para sugestdes, reclamagfes e davidas, abrindo um canal direto para com

seus stakeholders.

u

(0]

\

m



108

Pablico: Consumidores frequentes, consumidores potenciais, comunidade e

midias digitais;

Prazo: A acédo tera inicio em janeiro de 2020, contara com um periodo de

desenvolvimento de 1 més. Em fevereiro, o website sera disponibilizado ao publico;

Recursos e orgamento: Conforme descritos no quadro 23

Quadro 26: Orcamento site

ltem Fornecedor Quantidade | Valor Valor Total
Unitario

Programacéao e layout | Agéncia Clock |1 R$ R$8.000,00

do site 8.000,00

Manutencao Agéncia Clock | Anual R$ 300,00 | R$300,00

do dominio

Producao de contetdo | Agéncia 1 R$ 1.000 R$ 1.000

para o site HeliAnthus

Analise e filtro de Agéncia 1 R$ 1.000 R$ 1.000

postagens HeliAnthus

Total da acao R$10.300,00

Fonte: Elaboragéo propria

Avaliacdo e mensuracdao: A avaliacdo da acao esta descrita no quadro 24.

Quadro 27: Avaliacao site

Metas Indicadores | Forma de avaliacao
Aumentar o trafego do Numero de Analisar o niumero de usuarios que
website visitantes acessam o website

(www.ocaburger.com.br)

(www.ocaburger.com.br) por meio
da plataforma Google Analytics

Fonte: Elaboragéo propria

Peca produzida: para essa acéo foi desenvolvido o layout do site que sera

utilizado para a organizacao-cliente, conforme figuras 23, 24 e 25




109

Figura 23: Exemplo da aba "Novidades" do site

Burger

NOSSA HISTORIA NOVIDADES CARDAPIO NOSSA EQUIPE UNIDADES LOCALIZAGAD E CONTATO

NOVIDADES

CONHECA NOSSO
LANCHE SAZONAL

O TFhufadindio.

CARDAPIO

Fonte: Elaboracgéo propria

Figura 24: Exemplo da aba "Cardapio” no site

HOME NOSSA HISTORIA NOVIDADES CARDAPIO NOSSA EQUIPE UNIDADES LOCALIZAGAO E CONTATO

Oca Burger Trufadinho Bacontéstiico

Fonte: Elaboragéo propria
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Figura 25: Exemplo da aba "Nossa equipe" no site

NOSSA EQUIPE

Fonte: Elaboracéo propria

9.7.2 Campanha - Comunicacao Mercadolégica

Apbs a andlise do briefing e desenvolvimento do diagndstico, concluiu-se que
o principal objetivo da organizacao-cliente € o aumento da receita e da presenca na
cidade de Sorocaba e regido. Dessa forma, a campanha de comunicacao
mercadoldgica buscard contribuir para o alcance desses objetivos. Esta campanha
busca aumentar a visibilidade e ressaltar os diferenciais da Oca Burger, com
eventos para atrair mais clientes, com a diversificacdo do cardapio e promoc¢oes,
com novidades mensais e também inserindo tecnologia na hora de realizar o pedido.

Objetivos

Ampliar a visibilidade da Oca Burger na cidade de Sorocaba e regido,
aumentar a rentabilidade e lucro para a expansao de novas unidades, desenvolver
um relacionamento de qualidade com os consumidores frequentes da organizacdo e

transformar os consumidores potenciais em frequentes.
9.7.2.1 Acédo 11 Eventos Comemorativos e socioculturais

Essa acdo consiste na realizacdo de eventos que captem consumidores
potenciais e fidelizem os frequentes. Ao produzir um evento, a relacdo entre
organizacao-cliente e consumidores se estreita, a marca ganha mais destaque e
motiva o publico interno.

A unidade Alto da Boa Vista detém uma area superior em metros quadrados
em relacdo as outras unidades, entdo a organizagdo-cliente espera que 0S
consumidores usufruam do ambiente por um tempo maior, consumam mais produtos
e aproveitem a experiéncia Oca Burger.

Para isso, serdo realizados eventos semanais e mensais, distribuidos em sub

acbes, com a finalidade de atrair os consumidores, visto que organizar um
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evento/show em um espaco com um ambiente diversificado e agradavel é uma
Otima forma de atrair e fidelizar consumidores.
A agéncia devera trabalhar a comunicacdo de modo que fique evidente ao
consumidor que essas ac¢des seréo realizadas apenas na unidade Alto da Boa Vista.
Objetivos: Os objetivos da Agao 1 - Eventos Comemorativos e Shows
Socioculturais estdo especificados no quadro 25, onde foram separados por sub
acao para um melhor entendimento.

Quadro 28: Objetivos Eventos Comemorativos e Shows Socioculturais

Shows Socioculturais 1 Fortalecer a marca

T Motivar publico interno

1 Fidelizar os consumidores frequentes
Encontro de Pets 1 Fortalecer a marca

1 Demonstrar interesse pelo pet do consumidor

1 Vincular automaticamente o nome Oca
Aniversario Oca 1 Fortalecer a marca

1 Promover a historia institucional

1 Transformar a Oca em Top Of Mind
Ultra-smashburger 1 Captar 30 novos consumidores

1 Aumentar a satisfacao do publico

1 Ampliar o dominio do mercado

Fonte: Elaboragéo Propria.
Detalhamento da Ac¢éo: Baseada em desenvolver eventos semanais com o

intuito de atrair consumidores potenciais e fidelizar os consumidores frequentes, a
Oca Burger produzira diferentes eventos para a fixacdo da sua marca.

Ao movimentar e ocupar o0 espaco da unidade Alto da Boa Vista a
organizacao-cliente devera ter um retorno de engajamento nas redes sociais, um

maior fluxo de consumidores e um aumento em sua lucratividade.
9.7.2.1.1 Sub agéo 1 - Shows Socioculturais

Atualmente a Oca Burger ja realiza shows com musica ao vivo toda terca-feira
na unidade Alto da Boa Vista, no entanto a divulgacéo néo é feita com exceléncia, a
estratégia dessa acdo é: comunicar os consumidores (frequentes e potenciais) da
existéncia desses eventos, produzir diferentes shows, atrativos e aumentar o
impacto que a marca Oca Burger ja tem em Sorocaba.

A organizagéo-cliente elaboraria semanalmente um show ao vivo com a

participacdo de diferentes cantores da regido. As atragfes apresentariam musicas
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populares brasileiras e rock nacional, uma vez que sao 0s géneros musicais que
mais combinam com o conceito da Oca Burger.

Seguindo a linha de pensamento da visdo da Oca Burger, ao dar preferéncia
para artistas regionais, a organizacdo-cliente conseguira estimular seu valor na
comunidade, fomentar a atividade econ6mica da regido, aumentar a visibilidade de
cantores e musicos e ainda criar relagbes com importantes nomes de Sorocaba.

O evento acontecerd quatro vezes ao més, como visto no quadro 26,
intercalando entre as tercas-feiras a noite e os sabados a tarde. Na terca-feira o
objetivo € atrair um maior numero de consumidores, visto que, é o dia da semana
que ocorre menor fluxo de pessoas, enquanto no sabado o intuito € diferenciar a
programacao, atrair grupos de amigos e familiares que se reinem para almocar ou
vivenciar momentos agradaveis.

Os shows contardo com iluminacdo e estruturacéo realizadas pela empresa
GP Som e Luz, ja que ela disponibiliza materiais e mao de obra para a elaboracéo
do espaco.

Ao visar a ocupacdo do espaco da unidade Alto da Boa Vista e a maior
permanéncia dos consumidores no estabelecimento, no dia dos eventos a venda do

chope sera em dobro, ou seja, ha compra do primeiro, 0 segundo sai por conta da

casa.
Quadro 29: Cronograma shows socioculturais Oca Burger

Evento Show ao vivo - Alto da Boa Vista

Primeira semana do més Sabado a tarde

Segunda semana do més Terca a noite

Terceira semana do més Sabado a tarde

Quarta semana do més Terca a noite

Fonte: elaboracao prépria.

Prazo: 1 més;
Recursos e orcamento: O quadro 27 apresenta 0S recursos e 0 orgcamento

necessario para a realizagdo do evento.
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Item Fornecedor | Quantidade [ Valor Unitario | Valor Total
Musico 1 Julio Moura | 2 shows R$800,00 R$1.600,00
Musico 2 Paulo Xuxa 2 shows R$3.000,00 R$6.000,00
lluminag&o GP Som e 4 datas R$700,00 R$2.700,00
e Estruturacao Luz

Chope Em Dobro Oca Burger 120 R$8,00 R$960,00
(Larger)

Valor total da acéo R$11.260,00

Fonte: Elaboragéo propria.
Peca produzida: Para essa acdo foi produzido a arte de divulgacdo do

evento nas redes sociais, conforme figura 26.

CHOPP M DOBRO

Fonte: Desenvolvido por Gabriel Tarrago, 2019.

UNIDADE ALTO DA BOR VISTR

Figura 26: Exemplo de publicacdo dos shows socioculturais
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9.7.2.1.2 Sub Acéao 2 - Encontro de Pets

Todo ultimo domingo do més ter4 o Encontro de Pets no horario do almoco,
como visto no quadro 28. Levando em consideracdo a proximidade entre a unidade
Alto da Boa Vista e 0 espaco de caminhada ofertado pela prefeitura de Sorocaba,
sera convidado para participar do encontro um adestrador de cdes para ensinar
consumidores a estimular a interagdo entre animais.

Como visto no ambiente sociocultural, os animais domeésticos estdo mais
envolvidos com os relacionamentos familiares do que nunca, entdo demonstrar
interesse pelo pet do consumidor frequente ou até potencial que esta aos arredores,
desencadeard um impacto maior da marca Oca Burger.

Para um maior conforto e entretenimento dos pets, seré feita a distribui¢cdo de
agua e racao gratuitamente, isto €, existirdo recipientes com os produtos para o0s
animais domeésticos de seus consumidores, haverd também um espaco com
brinquedos e agility para os animais estruturado na frente da organizacao-cliente.

Quadro 31: Encontro de Pets

Evento Encontro Pet

Ultimo domingo do més 12h00 &s 15h00

Fonte: elaboracao prépria.

Prazo: 1 més;

Recursos e orcamento: O quadro 29 conta com um orcamento organizado
pela Agéncia HeliAnthus onde os valores dos itens descritos no Encontro de Pets
estdo evidenciados.

Quadro 32: Orcamento encontro de Pets

Item Fornecedor |Quantidade Valor Unitario | Valor Total
Adestrador Céo Cidaddo |4 aulas mensais | R$100,00/aula | R$400,00/més
Racéao Magnus 1 saco de 25kg [ R$114,90 R$114,90
Agility Tudo de Céo | 3 Obstaculos

Gangorra Tudode Céo |1 R$ 1.600,00 R$1.600,00
Muro Tudode Cédo |1 R$ 850,00 R$850,00
Salto Simples | Tudode Cao |1 R$ 450,00 R$450,00
Valor total R$3.414,90
da acao

Fonte: Elaboragéo propria.
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Peca produzida: Foi desenvolvida a arte de divulgagdao do evento, conforme

a figura 27

Figura 27: Exemplo de publicacdo do encontro de pets

29103 .
Encontro de

>

Distriblicdo
 de agua e raaao

&
Odestrador 0‘

OCA

b Al'ro do BSa Vista

SN
Fonte: Desenvolvido por Gabriel Tarrago, 2019.

9.7.2.1.3 Sub Acdao 3 - Aniversario Oca Burger

A primeira unidade da Oca Burger foi inaugurada em dezembro de 2015,
tornando-se fundamental comemorar seu aniversario com a inten¢do de impulsionar
acbes onde os consumidores frequentes consigam memorizar para celebrarem

juntos e também reforcar sua historia institucional.
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O primeiro sabado do més de dezembro serd organizado uma festa com

mesa de DJ e havera musica lounge'® e pop, iluminacdo diferenciada e chope em

dobro,comoslogani @ ni ver s8ri o ® da

Oc a,

mas qguem g

Ao reforcar a historia institucional da Oca Burger, os consumidores frequentes

a tornardo top of mind, isto é, ela serd a primeira na mente dos consumidores

guando se tratar de eventos e ambiente.

As midias sociais serdo responsaveis pela divulgacdo por meio de hashtags,

Insta Stories e posts no Facebook que serdo fundamentais para impulsionar os

eventos e fomentar a participacédo dos consumidores;

Prazo: 1 més;

Recursos e orcamento: Descritos no quadro 30.

Quadro 33: Orcamento Aniversario da Oca

Item Fornecedor | Quantidade Valor Valor
Unitario Total

DJ, mesa, duas caixas Bruno Italo | 1 kit DJ R$700,00 R$700,00

de som e iluminacao completo

Valor total da acéo R$700,00

Fonte: Elaboracgéo propria

Peca produzida: Foi desenvolvida a arte de divulgacdo do evento nas redes

sociais, conforme figura 28

13 Musica ambiente
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Figura 28: Exemplo de divulgacdo do evento Aniversario Oca Burger

OCA

wiger

O ANIVERSARIOE DA OCA,
MAS QUEM GANHA PRESENTE E VOCE

N D Ee

AMBIENTACAO CHOPP EM DJ
ESPECIAL DOBRO
UNIDADE ALTO DA BOA VISTA
OS.DEZ 19H

Fonte: Desenvolvido por Gabriel Tarrago, 2019.

9.7.2.1.4 Sub Acao 4 - Ultra smashburgers para eventos

Estar presente em ocasibes fora do seu ambiente fixo, como eventos
particulares e parcerias, pode ser uma oportunidade para captar novos
consumidores, devido a diversidade de publico.

Sendo assim, essa sub acdo consiste em oferecer nesses eventos 0S
produtos chamados ultra smashburgersque s «o0o hamb¥YWr gueres
pr ens ad o ssmasbhurgersgagproduzidos pela organizacao-cliente, como visto
no briefing, para agilizar o processo de preparo nas ocasifes, garantindo a

satisfacdo do publico.

mai s
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Detalhamento da acdo: Para a viabilizacdo desta acdo sera necessario
adquirir uma estrutura fisica (food-truck) para o preparo do lanche, de facil remocao
e montagem nos ambientes, personalizada com a identidade visual da Oca Burger,
para fortalecimento da marca.

Os eventos particulares podem ser festas de aniversario, comemoragédo de
datas especiais, confraternizagcdes empresariais; € 0S eventos com parceria podem

ser feiras gastrondmicas e festas tipicas das cidades.

Na divulga-«o0o desta novidade masrpérto,l an- &
mai s Ocao, para se aproxi mar cada vez mai
facilidade de ter os produtos nos eventos.

As divulgacbes serdo feitas utilizando as midias digitais da organizacao,

seguindo as publicacdes conforme quadro 31:

Quadro 34: Divulgacdo de lancamento

Midia Tipo de Periodicidade | Mensagem chave/ conteudo
publicacao

Instagram i | Feed 1 foto 1 por semana | Gerar interesse, ressaltando o
Facebook sloganda a- «o fiQuant
mai s Ocao e obrefaor
acao

Instagram i | Storie 2 por semana | Chamada para o feed onde estara as
Facebook informac@es sobre a acdo. Usando o
slogan

Site Conteudo + 1 por semana | Detalhamento e informacdes sobre a
foto acdo. Usando o logo e slogan

Fonte: Elaboragéo propria.
O quadro 31 exemplifica como sera a programacao do primeiro més, pois nos

demais meses as publicacdes dependerdo da repercussdo e caminho o qual a acao
se encaminhara.
No caso dos eventos com parcerias, as publicacdes dependerdo do tipo de
evento, periodo em que ocorrera e o publico a ser atingido, mas também terdo o
objetivo de gerar interesse nos stakeholders.
Outra forma de divulgagcédo sera um banner em lona de tamanho 90x120cm -
440g e 50x70cm - 4409, para a entrada e caixa de cada uma das unidades,
respecti vament e, contendo foto, descri-«o dc

mai s perto, mais Ocao.
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Esta acdo terd um periodo de teste de seis meses, para medir o grau de
interesse dos consumidores e o nivel de aceitacdo do novo formato de prestacdo de
servico, considerando que sera um momento de estruturacdo e adaptacdo dos
processos de producao, ja que € uma novidade na realidade da organizacao-cliente.

Prazo: periodo de teste de 6 meses, com inicio em janeiro de 2020.

Recursos e orgcamento: Recursos e orcamentos dos eventos, conforme

quadro 32
Quadro 35: recursos e orcamentos dos eventos com ultrasmashburger

Item Fornecedor Quantidade | Valor Unitario | Valor Total
Stand para eventos | Yonixx 1 R$15.000,00 | R$15.000,00
Logo + identidade | Agéncia 1 R$750,00 R$750,00
da acéo HeliAnthus
Producéo de Agéncia 1 R$2.500,00 R$2.500,00
conteudo + artes HeliAnthus
Banner para Sorocaba 4 R$98,28 R$393,12
divulgacao - Print
90x120cm
Banner para Sorocaba 4 R$39,20 R$ 56,80
divulgacao - Print
50x70cm
Valor total da acéo R$18.799,92

Fonte: Elaboragao propria.
Peca produzida: Foi desenvolvida a proposta do food-truck que seré utilizado

na acao, conforme a figura 29

Figura 29: Proposta do food-truck para a organizacéo

Fonte: Desenvolvido por Gabriel Tarrago, 2019.
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Pablicos: Os publicos da Campanha de Comunicagdo Mercadoldgica i

eventos e shows socioculturais foram especificados no quadro 33, separados por

sub acéo para a facilitacdo do entendimento.

Quadro 36: Publicos Eventos e shows

Shows
Socioculturais

Consumidores frequentes e potenciais com interesse em
musicas e shows, comunidade e pessoas ao redor

Encontro de
Pets

Consumidores frequentes e potenciais com animais
domésticos, pessoas interessadas em eventos relacionados
com animais e a comunidade

Aniversario Oca

Consumidores frequentes e potenciais, pessoas interessadas
em promog0es, jovens e adultos que gostam de casas
noturnas

Ultra-
smashburger

Consumidores frequentes e potenciais, midias como jornais e
radios de Sorocaba e regido

Fonte: Elaboragéo propria

Avaliacdo e mensuracdo dos Eventos e Shows: especificada no quadro

34
Quadro 37: Avaliacao Eventos e Shows
Metas Indicadores Forma de
avaliacao
Subacdo 1 - Captar consumidores | Numero de Tera como base a
Shows para os eventos pessoas que guantidade de

socioculturais

frequentaram o
estabelecimento

lanches vendida
naguele dia da
semana, sera feito
uma comparacao
com o dia do evento

estabelecimento nos
dias do evento

Sub acéo 2 - Aumentar em 10% a [ Numero de Seré realizado uma
Encontro dos | frequéncia de pessoas com comparacao entre a
Pets consumidores animais doméstico | quantidade de
frequentes que na organizacao pessoas com
possuem animais animais em cada
domésticos um dos eventos
Sub acédo 3 - Aumentar em 10% o [ Vendas dos Sera realizado uma
aniversario namero de pessoas lanches comparacao das
Oca Burger gue frequentam o vendas em relacéo

ao mesmo dia em
uma semana sem o
evento
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Quadro 38: Avaliacdo Eventos e Shows - continuacao

Metas Indicadores Forma de avaliagéo

Sub acéo 4 - Aumentar em 10% | Valor da Comparacdo com o

Ultrasmash a receita receita do semestre anterior

burguer para semestre

eventos anterior
Aumentar o Midia NUumero de mencdes em
namero de espontanea veiculos que falam sobre
mencgdes em estabelecimentos,
veiculos de culinéria, além de jornais e
comunicagao revistas

Fonte: Elaboracgéo propria

9.7.2.2 Acao 21 PromocOes i Produtos sazonais, aniversariantes da semana e
Oca Kids

Apébs a elaboracdo do diagnéstico e do mapa estratégico identificou-se que
um dos maiores focos da organizacdo-cliente € o aumento do lucro em suas
unidades, dessa maneira, serdo utilizadas as promocfes de venda, que segundo
Kotler (2012) séo utilizadas para atrair uma resposta rapida dos consumidores e 0
aumento das vendas. Elas oferecem trés beneficios: a capacidade de chamar a
atencao, o incentivo e o convite. Dessa forma, as promoc¢des serdo um atrativo para
fidelizar o consumidor frequente e captar os potenciais, gerando relacionamento
para a organizacdo-cliente. Assim, serdo trabalhadas duas promoc¢des na Oca
Burger, os produtos sazonais e 0s aniversariantes da semana.

Objetivos: os objetivos foram discriminados conforme as a¢des no quadro 35.

Quadro 39: Objetivos das acdes promocao

Promocéo Objetivo

Produtos sazonais Captar consumidores potenciais

Aniversariantes da Melhorar o relacionamento com o consumidor frequente

semana

Oca Kids Prospectar consumidores e fidelizar os consumidores
frequentes com criangas

Fonte: Elaboragéo propria
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9.7.2.2.1 Sub ac¢éo 1 - Produtos sazonais

Detalhnamento da acgédo: Atualmente a organizagao-cliente possui em seu

card8pi o o0s Al anches sazonai so, gue seri a

fornecidos por determinado periodo, 30 dias. A proposta da acdo é trabalhar esse
conceito, porém com produtos sazonais. Dessa forma, mensalmente havera um
produto exclusivo e temporario para os consumidores.

Sua programacédo sera desenvolvida anualmente por meio de um concurso

em parceria com o curso de gastronomia da Uniso, onde os participantes deverao

desenvolver um produto de acordo com a tematica mensal, conforme o quadro 36.

Quadro 40: Relacdo més/tematica sazonal 2020

Més Produto Temética Justificativa
Janeiro Produto 1 | Veréo Estacéo deste periodo
Fevereiro | Produto 2 | Carnaval Festa Nacional
Marco Produto 3 | Dia da mulher [Celebracéo historica
Abril Produto 4 | Dia do indio Data comemorativa que se une ao
conceito da organizagdo-cliente
Maio Produto 5 | Dia das mées Data comemorativa para as familias
Junho Produto 6 | Més do orgulho [Levando em consideragéo o ativismo do
LGBT e dia dos [publico jovem nas redes sociais com
namorados guestdes de género e sexualidade, uma
maneira de atrai-los para a organizacao.
Além disso, o dia dos namorados é
nacionalmente comemorado neste més,
oportunidade para captacao de clientes
Julho Produto 7 | Inverno Estacdo deste periodo
Agosto Produto 8 [ Dia dos pais Data comemorativa com a familia
Setembro [ Produto 9 | Conscientizacdo [Setembro Amarelo é o més nacional de
sobre a saude |conscientizagdo sobre a saude mental
mental das pessoas
Outubro Produto 10 [ Outubro Rosa |Outubro Rosa € o més da prevencgéao e
conscientizacdo sobre o cancer mama
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Quadro 41: Relacdo més/temética sazonal 2020 - continuacao

Més Produto Tematica Justificativa

Novembro | Produto 11 | Novembro Azul |Novembro Azul € o més da prevencéao e
conscientizag&o sobre o cancer de
prostata

Dezembro | Produto 12 | Festas de fim de |Comemoracdes de Natal e Ano Novo
ano

Fonte: Elaboragéo propria
No quadro 36, pode-se observar a tematica que sera utlizada para o

desenvolvimento de cada um dos produtos pelos participantes do concurso, elas séao
baseadas em datas comemorativas e estacfes do ano. A divulgacao sera realizada
através de uma insercdo mensal ao cardapio tradicional e ao acessivel (A¢do 2 do
Programa de sustentabilidade), além disso, ira ocorrer por meio de publicacdes

semanais das redes sociais que contard com a publicacdo e uma mensagem chave

de cada tema (quadro 37).

Quadro 42: Publicacdes produtos sazonais

Midia Tipo de Periodicidade | Mensagem Chave/Contetdo
publicacao
Instagram | Feed 1 vez por Verdo na Oca: uma experiéncia
Facebook semana refrescante + Imagens do
o produto
e
% Instagram | Stories 2 vezes por Processo de montagem do
4 Facebook semana produto sazonal
o
3 Site Fotoi Video |1 més Todas as informacdes do
o produto junto com fotos e
o videos
Instagram | Feed 1 vez por #CarnaOca diversao garantida
. Facebook semana Fotos inspiradas no carnaval
S
©
% Instagram | Stories 2 vezes por Processo de montagem do
O Facebook semana produto e ideias de como
~ aproveitar o carnaval
@)
2 Site Fotoi Video |1 més Informacdes sobre o produto
o sazonal junto com fotos e
o videos
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Quadro 43: Publicacdes produtos sazonais - continuacao

Midia Tipo de Periodicidade | Mensagem Chave/Contetddo
publicacdo
Instagram | Feed 1 vez por Dia da mulher na Oca: viva essa
o | Facebook semana experiéncia
=
EI Instagram | Stories 2 vezes por Processo de montagem do
o« | Facebook semana produto e de mulheres na Oca
O
5
-S Site Foto T Video | 1 més Informacgdes sobre o produto
o sazonal junto com fotos e videos
Instagram | Feed 1 vez por Viva essa experiéncial
Facebook semana Curiosidades sobre a origem da
organizagéo e sua ligagdo com o
mundo indigena e seus trabalhos
o sociais
S
‘-g Instagram | Stories 2 vez por Processo de montagem do
= | Facebook semana produto e detalhes das
g informagdes dos post do feed
5
B | Site Foto 1 Video | 1 més Informacgdes sobre o produto
o sazonal junto com fotos e videos
Instagram | Feed 1 vez por #maméaesdaOca
Facebook semana Imagens do produto sazonal e
dos ambientes da organizacéo
(72}
L | Instagram | Stories 2 vezes por Reforco na divulgacdo do produto
£ | Facebook semana e repostagem das imagens de
o familias que usarem a
o #maméaesdaOca
=]
o . . P A ~
S | Site Foto T Video | 1 més Informacdes sobre o produto
o sazonal junto com fotos e videos
Instagram | Feed 1 vez por #0OcaPride #AmorNaOca
I | Facebook semana Fotos do produto e de casais na
O . organizacéo
o
T .
% qd Instagram | Stories 2 vezes por Processo de montagem do
CE; g Facebook semana produto sazonal e repostagem
- das imagens com as duas
© ¢ hashtags
o C
-§  Site FotoT Video | 1 més Informacdes sobre o produto
& E sazonal junto com fotos e videos




125

Quadro 44: Publicacdes produtos sazonais - continuacao

Midia Tipo de Periodicidade |Mensagem
publicacao Chave/Conteudo
Instagram | Feed 1 vez por Inverno na Oca: uma
Facebook semana experiéncia acolhedora
Fotos do produto sazonal e
do ambiente da organizacéo
junto com a mensagem
o chave
<
qé Instagram | Stories 2 vezes por Processo de producéo do
— | Facebook semana produto sazonal
N~
2.
2 | Site Foto T Video 1 més Informacdes sobre o produto
o sazonal junto com fotos e
o videos
Instagram | Feed 1 vez por Foto do produto sazonal e
Facebook semana divulgacéo da hashtag
#MeuPaiNoOca
Instagram | Stories 2 vezes por Processo de montagem do
.%’ Facebook semana produto sazonal e
o repostagem das imagens
© com a hashtag
o
é Site Foto i Video 1 més Informagdes sobre o produto
o sazonal junto com fotos e
o videos
Instagram | Feed 1 vez por Divulgacgéo sobre o produto
Facebook semana sazonal e informacgdes sobre
o doencas mentais e o CVV
= (Centro de Valorizac&o da
S Vida)
[}
:c% Instagram | Stories 2 vezes por Processo de producéo do
n | Facebook semana produto e informacgdes sobre
o o CvwV
o
é Site Foto T Video 1 més Informagdes sobre o produto
< sazonal junto com fotos e
o

videos
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Quadro 45: Publicacdes produtos sazonais - continuacao

Midia

Tipo de
publicacao

Periodicidade

Mensagem
Chave/Conteudo

Instagram
Facebook

Feed

1 vez por
semana

Fotos do produto sazonal e
divulgacao das necessidades
do exame de prevencao ao
cancer de mama

Instagram
Facebook

Stories

2 vezes por
semana

Processo de montagem do
produto sazonal e
curiosidades sobre 0
tratamento do cancer

Site

Produto 10 - Outubro Rosa

Foto 1 Video

Informacdes sobre o produto
sazonal junto com fotos e
videos

Instagram
Facebook

Feed

1 vez por
semana

Fotos do produto sazonal e a
divulgacdo da campanha de
sustentabilidade social: Doe
1 real para a pesquisa do
cancer de préstata

Instagram
Facebook

Stories

2 vezes por
semana

Processo de montagem do
produto sazonal e
curiosidades sobre a
campanha Novembro Azul

Site

Produto 11 - Novembro Azul

Foto i Video

Informacdes sobre o produto
sazonal junto com fotos e
videos

Instagram
Facebook

Feed

1 vez por
semana

Fotos do produto sazonal e
0s votos da organizacao
para o nhovo ano (felicidade,
amor, fartura e paz)

Instagram
Facebook

Stories

2 vezes por
semana

Processo de montagem dos
lanches sazonais e interacao
com internautas através de
caixa de perguntas para
saber as metas de ano novo

Site

Produto 12 - Festas de fim de ano

Foto 1 Video

Informacdes sobre o produto
sazonal junto com fotos e
videos

Fonte: Elaboracao propria
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Conforme o quadro 37, a divulgacdo dos produtos e das tematicas que 0s
envolvem serdo trabalhadas nas midias digitais da organizacdo de forma que
incentive o consumidor a frequentar o estabelecimento. A criacdo das artes
especificas e das pautas seréo realizadas apds o desenvolvimento dos produtos por
meio do concurso de gastronomia, em parceria com a Uniso, por esse motivo, 0
estudo do produto deve ser realizado de maneira antecipada.

Publico: Consumidores frequentes e potenciais

Prazo: 1 ano

Recursos e orgamento: Conforme quadro 38

Quadro 46: Orcamento produtos sazonais

ltem Fornecedor |Quantidade | Valor Unitario Valor Total
Producao de Agéncia 1 R$2.500,00 R$2.500,00
contelido + Artes HeliAnthus

Cardéapio Mensal Studio Braile |12 R$33,00 R$396,00
em braile

Total da acao R$2.896,00

Fonte: Elaboragéo propria
Peca produzida: Foi desenvolvido um exemplo de divulgacdo prévia dos

produtos sazonais, conforme figura 30

Figura 30: Exemplo de divulgacdo dos produtos sazonais

PRODUTOS TODO MES
SAZONAIS UMA SUPRESA
PARA VOCE

QGA

Fonte: Desenvolvido por Gabriel Tarrago, 2019.
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9.7.2.2.2 Sub agéo 2 - Aniversariante da semana

Buscando melhorar e fidelizar o relacionamento com o consumidor frequente
da organizacéo sera realizado a sub acdo de aniversariantes da semana, com ela
sera possivel estreitar os elos existentes entre a organizacdo e 0 consumidor,
gerando a sensacgao de pertencimento ao ambiente.

Detalhamento da acgdo: o consumidor que for comemorar o aniversario na
Oca Burger com mais 3 amigos pagantes e na mesma semana da data
comemorativa, ganhard uma Ocatata como cortesia da organizacdo. Basta
apresentar o RG para a atendente do caixa junto com o pedido dos acompanhantes.
Havera uma planilha compartilhavel com o nome do consumidor, data de
nascimento, telefone e e-mail dos consumidores cadastrados no fadelidade e caso
nao estejam, a atendente ira realizar o registro.

Com essas informacg0des, sera enviado a parabenizacado do aniversariante do
dia por e-mail marketing e WhatsApp. Além disso, sera realizada a divulgacdo em

diferentes meios digitais, conforme o quadro 39.

Quadro 47: Divulgacéo do aniversariante da semana

Midia Periodicidade | Mensagem chave/conteudo

Instagram |[1°diadomés |[iComemore na Ocaodo e as in
Facebook

Site Mensal Indicacdo da promocdao na pagina inicial

E-mail Diério Feliz aniversério, (nome da pessoa)! Venha

Marketing comemorar na Oca com seus amigos. Durante a sua

semana especial venha com trés amigos e ganhe uma
Ocatata. Poste sua experiéncia com a hashtag
#Comemorenaoca

WhatsApp | Diario Parabéns (nome da pessoa)! A equipe Oca Burger
deseja muitas felicidades, paz e comemoracgdes!! E
para comecar seu ano extraordinariamente bem,
venha comemorar com seus amigos!

Fonte: Elaboragéo propria
Inicialmente serdo 1.095 unidades da ocatata anualmente para essa acao,

podendo variar de acordo com a quantidade de aniversariantes cadastrados no més.
Pablico: Consumidores frequentes e potenciais
Prazo: 1 ano

Recursos e orgamento: Conforme quadro 40
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Quadro 48: Orcamento promoc¢ao aniversariantes da semana

ltem Fornecedor | Quantidade Valor Valor Total
Unitario
Criacdo do E-mail Agéncia 1 R$700,00 R$700,00
marketing HeliAnthus
aniversariante do
dia
Arte mensal redes | Agéncia 12 R$400,00 R$4.800,00
sociais HeliAnthus
Ocatatas Oca Burger | 1.095™ R$8,00 R$8.760,00
E-mail marketing LocaWeb 1 pacote 7000 R$33,16/més | R$397,92
envios por 12
meses
Total Acéo R$14.657,92

Fonte: Elaboracgéo propria
Peca produzida: Foi elaborado um exemplo da divulgacdo que sera realizada via
rede social e e-mail marketing, conforme figura 31

Figura 31: Exemplo de divulgacdo do aniversariantes da semana

Comemore seu

/(= » - » o~
A \ -l e A

" €om a gente

Fonte: Desenvolvido por Gabriel Tarrago, 2019.

!4 Considerando 1 aniversariante por dia do ano para cada unidade.
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9.7.2.2.3 Sub acéao 3 - Oca Kids

Atualmente, 18 0% das <compras familiares sofre
sendo que o produto que mai s (INTERSCENCGEM s «o0
2003) demonstrando uma oportunidade de acdo de venda para os estabelecimentos,
incluindo a hamburgueria Oca Burger. Por isso, essa a¢ao consiste em oferecer uma
linha de produtos diferentes dos oferecidos no cardapio com o bénus de ganhar um
brinde especialmente pensado para as criangas e pré-adolescentes, como forma de
interacdo com esta faixa etaria, pois no briefing ndo foi detectado a¢cbes diretamente
relacionadas a esses possiveis stakeholders.

Detalhamento da acdo: O Oca Kids sera oferecido em um mini combo
(lanche, batatas e suco/refrigerante), o lanche sera no formato de ultra
smashburguer, ou seja, um hamb¥r guer mai s MfNamas:
citado anteriormente, para facilitar o consumo e também conterd& um brinde
colecionavel. O primeiro item sera um copo com canudo personalizado tendo como
estampa o hamb %r guer com uma fil2nguao para for
usada no padrao visual da organizacdo. Para as entregas do delivery, o combo tera
também o saco de papel personalizado com o logo da a¢édo Oca Kids.

Esta acdo terd um periodo de teste de seis meses, para medir o grau de
interesse dos consumidores em relagédo aos novos produtos, caso tenha um retorno
positivo sera inserido de maneira permanente no cardapio da organizacao.

A divulgacdo de lancamento sera feita nas midias digitais e na TV Indoor
(detalhada na pagina 131), conforme quadro 41:

Quadro 49: Divulgacado de lancamento Oca Kids

Midia Tipo de Periodicidade [ Mensagem chave/ conteudo
publicacao
Instagram i | Feed - 1 por semana | Gerar interesse para conhecer os
Facebook foto/arte produtos, usando a #OcakKids
Ex: fAOca agora tamb
Instagram i | Storie 2 por semana | Chamada para o feed onde estara as
Facebook informag0des sobre os produtos; e convite
para ir as unidades. Usando a #OcakKids
Site Conteudo + | 1 por semana | Informacgdes sobre a linha de produtos.
foto/arte Usando a #OcaKids

Fonte: Elaboragéo propria.



131

O quadro 41 exemplifica a estratégia de langcamento do primeiro més, os
demais meses dependerdo da aceitabilidade da ac¢do e do nimero de vendas.
Publico: criancas e pré-adolescentes, consumidor frequente ou potencial.
Prazo: periodo de teste de 6 meses, com inicio em janeiro de 2020.
Recursos e orgamento: Conforme quadro 42
Quadro 50: Orcamento Oca Kids

Item Fornecedor Quantidade | Valor Valor Total
Unitario

Brinde personalizado | Elo 7 1.000 R$ 3,76 R$3.760,00
Logo + identidade da | Agéncia 1 R$400,00 R$400,00
acao HeliAnthus

Producao de Agéncia 1 R$1.100,00 | R$1.100,00
conteudo + Artes HeliAnthus

Valor total da acao R$5.260,00

.Fonte: Elaboracéo propria.

Peca produzida: Foi desenvolvido a arte para divulgacdo do Oca kids
contendo o layout do primeiro produto colecionavel, conforme figura

Figura 32: Exemplo de divulgacéo do Oca Kids e o brinde colecionavel

Kids
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Avaliacdo e mensuracgado: a avaliagcdo das sub acbes de promocgdes estédo
especificadas no quadro 43

Quadro 51: Avaliagdo Promocbes

Sub acao Metas Indicadores | Forma de avaliacao
1 - Produtos Aumentar em 10% a Vendas Aumento do faturamento em
sazonais rotatividade de clientes comparacao a0 mesmo més
em cada unidades do ano anterior
Aumento do Hashtags e | Quantidade de vezes foi
engajamento nas marcacfes | utilizada as hashtags lancadas
redes sociais nas redes e que o usuario da Oca foi
sociais mencionado na publicacéo
2 - Aumentar em 10% a Vendas Aumento do faturamento em
Aniversariante | venda dos produtos comparacao a0 mesmo més
da semana do ano anterior
Aumento do Hashtags e | Quantidade de vezes que foi
engajamento nas marcacfes | utilizada as hashtags lancadas
redes sociais nas redes e que o usuario da Oca foi
sociais mencionado na publicacéo.
3 - OcaKids Vender 80 Oca Kids ao | Vendas Numero de combos vendidos
més no més

Fonte: Elaboragéo propria

9.7.2.3 Agédo 3-TV Indoor

A Midialndoor® um fAespa-o0o de exibi-«o0o de cont

expl orado ou expl orados de f or ma menos
MARMITT, 2016, p. 17) mas atualmente € uma forma de divulgacdo que causa
grande impacto e influencia na decisdao de compra dos consumidores. (KELSEN,
2012, apud MARMITT, 2016).

Por isso, esta acdo consiste na instalacdo de televisores apresentando
imagens e videos sobre a realidade da organizacdo nas unidades Mangal,
Campolim e Alto da Boa Vista.

Objetivos:

1 Fortalecer a marca e identidade da Oca Burger;

1 Promover interagcdo com os consumidores;

1 Informar sobre as acbes de sustentabilidade e acontecimentos que

envolvem a realidade da organizacao.

€
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Detalhamento da acéo: Para o desenvolvimento da acdo € necessario que
sejam instalados televisores nas unidades em locais estratégicos, ou seja, mais
préximos as mesas para melhor visualizacdo dos consumidores. Sendo um televisor
para o Campolim, um para o Mangal e dois para o Alto da Boa Vista, devido ao fato
de ser uma unidade maior, conforme visto no briefing.

Para iniciar a utilizacdo da TV Indoor sera lancado nas midias digitais da
organizacdo um convite para que os consumidores usem a #ExperienciaOCA em
suas fotos ou videos, para que sejam expostos nas unidades. As publicacdes serdo
feitas semanalmente no més antecedente ao seu langamento.

Apbs isso, sera possivel planejar e expor uma programacdo contendo
curiosidades, eventos, acfGes e promocOes, e as fotos da #ExperienciaOCA,

conforme exemplos do quadro 44:

Quadro 52: Contetudo da TV Indoor

Sesséo Conteado
A hamburgueria Origem da organizacdo e do nome Oca Burger;
Oca Burger Diretrizes organizacionais (missao, visao, valores)

Curiosidades OCA | Dados da carne black Angus utilizada
Origem dos alimentos

Preparo do Smashburguer

Espaco Pet Friendly

Produtos diferentes como a limonada rosa

Eventos OCA Convite do evento da semana na unidade Alto da Vista

Acbes e Dados de acdes de responsabilidade Social
promocdes OCA Produto sazonal do més e sua tematica
Promocdes como a de aniversariantes

Experiéncia OCA | Fotos dos usuarios que utilizaram em suas publicacfes a
Hashtag #ExperienciaOca e a de outras acfes em
andamento no momento

Informacdes Informacdes sobre arte e cultura de Sorocaba
relevantes Previsédo do tempo

Fonte: Elaboragao propria.
O contetdo da programacao deveré estar sempre atualizada e sera produzido

e monitorado pela agéncia HeliAnthus, conforme exposto no quadro 46 - recursos e
orcamentos. Esta acdo também contard com um questionario interativo sobre a
programacao da Tv, para saber 0 que esta agradando e o que ndo é relevante para

0s consumidores, conforme quadro 45:



Quadro 53: Questionario Interativo TV Indoor
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Questionario Interativo

Vocé assistiu a programacao Oca Burguer? Vamos descobrir o quanto vocé sabe

sobre nos!

De onde surgiu o nome Oca Burger?

Qual o tipo de hamburguer a Oca produz?

Que tipo de evento a Oca produz?

Qual a origem da carne utilizada na Oca?

A Oca trabalha com acfes sociais? Quais?

Qual a melhor hamburgueria de Sorocaba?

Fonte: Elaboragéo propria.

O quadro 45 exemplifica como sera uma versao do questionario, mas ele sera

alterado de acordo com as atualizagdes da programacéao.

Pablicos: consumidores frequentes, instituicbes como museus, espaco de

shows e eventos;

Prazo: 6 meses, com inicio em janeiro de 2020;

Recursos e Orgamentos: conforme quadro 46.

Quadro 54: Orcamento TV Indoor

ltem Fornecedor Quantidade | Valor Valor Total
Unitéario

Producéo de contetado | Agéncia 1 R$1.100,00 |R$1.100,00

+ artes HeliAnthus

Questionéario interativo | Agéncia 1 R$400,00 R$400,00
HeliAnthus

Gerenciamento da Agéncia 1 R$1.000,00 | R$1.000,00

Midia Indoor HeliAnthus

Televisores Magazine Luiza |4 R$ 849,00 R$3396,00

Valor total da acao R$5.896,00

Fonte: Elaboragao propria

Avaliacdo e mensuracao: conforme quadro 47
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Quadro 55: Avaliacdo TV Indoor

Metas Indicadores Forma de avaliagcao
Aumentar o engajamento | Hashtags Quantidade de Hashtags
dos consumidores #ExperienciaOca publicadas nas

redes sociais

Aumentar o conhecimento | Questionario Numero de respostas corretas no
sobre a organizacao interativo questiondrio interativo

Fonte: Elaboragéo propria
Peca produzida: Para essa acao foi desenvolvido uma amostra da

apresentacdo que contera nos televisores da TV Indoor, é possivel verificar um

exemplo na figura 33

Flgura 33: Amostra da apresentacao da TV Indoor

#EXPERIENBIAUCA
#EXPLRIENCIAOCA
#LEXPLRIENCIAOCA
#LXPLRIENCIAGCA
#EXPERIENCIAOCA
#EXPLRIENCIAOCA

#LXPERIENCIAOCA
#EXPLRIENCIAOCA
#LEXPERIENCIAOCA
#LEXPLRIENCIAOCA
#EXPERIENClAUEA

Fonte Desenvolwdo por Gabrlel Tarrago, 2019.

9.7.24 Acdo4-Es p a - ol nstagramavel 0

Um espa-o0 fAll mt algrzamaevsep e i t o caxactaristica doc a | C
aplicativo de compartilhamento de fotos e videos, o Instagram, onde as fotos ndo se
encaixam ou limitam aos padrbes e técnicas das fotografias profissionais. Sendo
assi m, em sua composi-«o h8& dA(...) wuma cul
suas tend°ncias surgem a partir das refer?°i
2017), que no caso, dizem respeito ao ambiente Oca Burger que segundo o briefing

traz elementos da modernidade, como placas em led e grafite.
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Portanto, com a criagdo deste espaco, esta acdo prevé o aproveitamento
dessa caracteristica da organizacdo que j4 o torna automaticamente propicio aos
registros fotograficos, ou seja, € uma oportunidade de inovar e interagir com 0s
consumidores, para ao mesmo tempo fixar de forma natural as informacdes

previamente planejadas.

Objetivos:
1 Gerar interagdo com os consumidores;
1 Gerar midia espontanea.

Detalhamento da acdo: Esta acdo consiste na criacdo de um espaco
Al nstagramavel 06 somente na wunidade do
maior, por isso sera melhor aproveitado do que nas demais unidades. Este espaco
sera composto por uma parede e painéis grafitados, trazendo tematicas que tenham

a ver com a Oca Burger.

Al t c

O painel principal conter 8 0 hamb¥r gu

tradicionalmente utilizado pela organizacdo na decoracdo das unidades e nas

embal agens, para qgque o0s consumidores

ilustra- « 0 na hora da foto; e 0o slogan @AOca

para fixar na cabeca dos consumidores de forma natural que aquele ambiente é
mais uma evolugéao Oca.

Na parede conterAd uma linha do tempo da hamburgueria, contando sua
histéria, desde o surgimento do nome até o que ela € hoje, suas diretrizes
organizacionais de maneira dinamica, suas unidades, produtos que oferece e
projetos sociais que realiza, tudo envolto a identidade visual da organizacdo para
fortalecimento da marca.

Também havera uma publicacdo por semana no primeiro més, podendo ser
feed ou stories sobre o0 espaco e a hashtag do mesmo, que sera #SeuEspacoOca
para que os consumidores utilizem nas suas redes sociais na hora de postar as
fotografias daquele local.

Puablicos: consumidores frequentes;

Prazos: 1 ano, com inicio em janeiro de 2020;

Recursos e orcamento: para esta acdo 0S recursos e or¢camentos

necessarios serdo conforme especificado no quadro 48:

possa

Bur
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Quadro56: Orcamentod o espa-0 Al nstagramavel

ltem Fornecedor | Quantidade | Valor Valor Total
Unitario

Painel de madeira para | Marcenaria 2 R$300,00 R$600,00

grafite com e sem Lisboa

abertura 1,80m x 2m

Artista para producao Adriano 1 R$1.000,00 R$1.000,00
Gianola Artes

Producao de contetdo | Agéncia 1 R$1.100,00 R$1.100,00

+ foto/arte HeliAnthus

Valor total da acéo R$2.700,00

Fonte: Elaboragdo Propria.
Avaliacdo e mensuracdo: Avaliagdo e mensuracdo da acado Espaco

Al nstagramavel 04xonforme quadro

Quadro 57: avaliacioemensur a- « 0 Espa-0 Ol nstagr amasa

Metas Indicadores Formas de avaliacao

Gerar interacao Midias digitais | Niumero de comentarios nas publicacdes
Gerar midia Midias digitais | NUmero de pessoas que utilizaram em sua
espontanea foto a #SeuEspacoOca

Fonte: Elaboragdo Propria.
Peca produzida: Foi desenvolvido o layout do espaco instagramavel,

conforme figura
Figura 34: Exemplo de layout do espaco instagramavel

b <

y -

V>

Fonte: Desenvolvido por Gabriel Tarrago, 2019.
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9.7.3 Programa 2 - Sustentabilidade

Conforme citado em sua visdo, a Oca Burger visa um ambiente sustentavel
para a sociedade que esta inserida, dessa maneira, a agéncia diagnosticou a
necessidade de reforcar essa esséncia no ambito social, ambiental e econémico por
meio de um programa de sustentabilidade. A sustentabilidade trabalhada na
organizacgédo-cliente trata-se da responsabilidade social, ambiental e econdmica da
comunidade em que ela esta inserida, dessa forma, este programa ira reforcar a
visdo da organizacao e sua esséncia.

Objetivos

Buscar, por meio da sustentabilidade, melhorar a imagem da organizacao
perante a imprensa, colaboradores e a comunidade que esta inserida, estreitar os
lacos com os consumidores frequentes e inspirar 0os consumidores potenciais a

frequentarem a organizacéo.
9.7.3.1 Agéo 1 - Conscientizagédo Social

Desenvolver a conscientizacdo social com trabalho de datas ou meses de
consciéncia, tais como: maio amarelo, junho vermelho, outubro rosa, novembro azul,
al ®m di sso, espal har nas unidades aé, chama
quais ensinardo os procedimentos em caso de engasgo com alimento, placas de
ouvidoria e também placas focadas para seguranca da mulher.

O objetivo de desenvolver a conscientizacdo social € realizar acfes
humani z ad a spropogito dasemgie®a ndo é simplesmente lucrar, mas ser
vista em sua base como uma comunidade de pessoas que, de varias formas, estédo
se esforcando para satisfazer suas necessidades basicas e que formam um grupo
particular no servi-o de toda a sdacCO$TAdade.
2003, p. 18). A Oca Burger € uma organizacao que visa mais que apenas o lucro e é

isso que deve ser transmitido para a comunidade.
9.7.3.1.1 Sub agéo 1 - Calendério Social

O trabalho das datas de conscientizacdo serd diferente em cada més
determinado. A acado tera seu inicio em maio, porque 0s primeiros meses do ano
(Janeiro, fevereiro, marco e abril) sdo relacionados a saude como: mente, corpo e

alzheimer. Julho, agosto e setembro equivalem a prevencao da hepatite, aleitamento
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materno e saude do coragdo respectivamente, enquanto dezembro é o combate a
Aids.

A agéncia HeliAnthus selecionou 0s meses mais compativeis (maio, junho,
outubro e novembro) com a esséncia da Oca Burger para a realizacdo da acao, visto
gue pretende-se informar de forma coerente sobre a sustentabilidade social.

Pri meiramente no m°s de maio o foco
tem como objetivo chamar atencéo para o alto indice de mortes e feridos no transito
e 0 perigo de ingerir bebida alcodlica ao dirigir, desse modo, quando o consumidor
for até a hamburgueria para pedir qualquer tipo de bebida alcodlica, junto vira um
informativo personalizado, tamanho 15x10 em papel reciclado, alertando o perigo da
juncao de alcool e direcéo.

Para os consumidores da Oca Burger chegarem em casa com seguranca
apos consumirem bebidas alcodlicas nos eventos organizados e nos dias de chope
em dobro, a agéncia HeliAnthus sugere uma parceria com o UberEvents. O Sr. Ezy
Neto determinaria 0 nUmero de viagens maximas por pessoa e o valor para todos os
consumidores, além do periodo de validade do cddigo promocional e o préprio
codigo em si.

Ao criar o evento no uber.com/events, o Sr. Ezy Neto ja receberia o codigo e
poderia distribuir para todos os seus convidados ou entregar na compra de um
chope. Para os convidados € s6 colocar o cédigo promocional assim que chamar a
corrida.

A parceria serd divulgada nas midias sociais da organizacdo-cliente, pois
informar os consumidores faz-se essencial, uma vez que conscientizar os publicos
da Oca Burger sobre o maio amarelo € significativo e reforcar as diretrizes
organizacionais para todos os publicos é fundamental.

Se a colaboracdo entre Oca Burger e UberEvents for um sucesso, havera
uma continuidade na parceria, a organizacao-cliente realizara eventos futuros onde
precisara do suporte do UberEvents para uma cerimdnia completa e segura.

No més de junho, o foco serd a doagdo de sangue. Cada consumidor que

comprar na Oca Burger com um comprovante de doacdo de sangue da Colsan

er


http://t.uber.com/eventos_generico?_ga=2.216837790.94873202.1571249454-1453420139.1544018861
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Sociedade Beneficente Coleta Sangue® ganhara 10% de desconto no valor do seu
hamburguer.

Além disso, a cada produto vendido, a pessoa recebera um informativo, no
tamanho 15x10 em papel reciclado, com todos os beneficios de doar sangue e como
€ possivel esse gesto salvar vidas.

Em outubro o foco ser8 no Aoutubro rosac
de mama, em que cada limonada rosa vendida, sera doado R$1,00 para a Liga
Sorocabana de Combate ao Céancer, que consiste em uma entidade beneficente que
informa, organiza visitas peridédicas e promove eventos sobre cancer de mama e
prostata.

Ja o més de novembro sera reconhecido como fAnovembro azul o
cuidados do cancer de prostata, assim, nesse més sera lancado um produto sazonal
novo, o milk-shake de Tutti-Frutti e a cada unidade vendida, serd doado R$1,00 para
a Liga Sorocabana de Combate ao Cancer.

Puablico: Consumidores frequentes e potenciais, imprensa, fornecedores e
comunidade.

Prazo: 6 meses.

Recursos e orgcamentos: conforme quadro 50

Quadro 58: Orcamento calendario social

Item Fornecedor |Quantidade | Valor Unitario | Valor
Total

UberEvents Uber 70 por $5,00 R$350,00

evento

Informativos maio Gréfica 500 R$19,90 (50 R$199,90

amarelo (15x10) - Expansiva unidades)

Papel Reciclado

Informativos junho Grafica 500 R$19,90 (50 R$199,90

vermelho (15x10) - Expansiva unidades)

Papel Reciclado

Promocéo Junho Colsan 5% de desconto
Vermelho no valor total da
compra.

1o Associacdo Beneficente de Coleta de Sangue, isto €, uma ONG que tem como objetivo
prestar um servico a comunidade atendendo de graca as necessidades de sangue nos hospitais,
prontos-socorros, clinicas e casas de saude.
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Quadro 59: Orcamento calendario social - continuacéo

Item Fornecedor Quantidade Valor Valor Total
Unitario

Doacéo Liga Sorocabana de | 500 limonadas | R$1,00 R$500.00

Outubro Rosa | Combate ao Cancer | vendidas doados

Doacéo Liga Sorocabana de | 500 milk- R$1,00 R$500,00

Novembro Combate ao Céancer | shakes doados

Azul vendidos

Total da acao R$1.749,80

Fonte: Elaboragéo propria

Peca produzida: Foi desenvolvida a divulgacdo do maio amarelo, conforme
figura 35

Figura 35: Exemplo de divulgacdo do calendario social - maio amarelo

O AMARELO

O SENTIDOE AVIDA

Fonte: Desenvolvido por Gabriel Tarrago, 2019.
9.7.3.1.2 Sub agéo 2 - Ambientagdo Consciente

Conforme estudado na andlise tecnologica 0s movimentos sociais vem

ganhando forca devido ao avangco da tecnologia. O entendimento sobre
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responsabilidade social, feminismo e segurangca pessoal receberam maior
visibilidade em pautas, discussoes e debates.

A Oca Burger € uma organizacdo com um ambiente despojado e moderno,
entdo para combinar com 0 espaco e simultaneamente informar os consumidores
sobre as adversidades que estdo propicias a passar, a agéncia HeliAnthus definiu
diferentes placas de responsabilidade para combinar com a decoracao.

As placas de responsabilidades serdo do material ACM (aluminio composto) e
ficardo expostas nas paredes das trés unidades lanchonetes:

Placa de seguranca das mulheres: ficara dentro do banheiro feminino com a
seguinte frase AN«o ® n «o0-%e adk bdicg quente
auxi |l i arsarmgresente em tedas as unidades;

Placa de engasgo: terdo desenhos dos passos para execucdo da manobra de
heimlich, personalizadas para combinar com o ambiente da Oca Burger e com cores
chamativas para chamar a atengéo de todos os consumidores;

Placa de Participagcdo: uma placa personalizada para cada unidade da Oca Burger
com a seguistembsasegui ipara te ouvir,
icones do Instagram e Facebook.

As placas serédo divulgadas pelas midias sociais da organizacao-cliente, posts
no Instagram e Facebook seréo criados para disseminar a existéncia das diferentes
placas, humanizar e reforcar a Oca Burger como uma empresa interessada em seus
consumidores.

Pablicos: Consumidores frequentes e potenciais, fornecedores e
comunidade.

Prazo: 1 ano.

Recursos e orcamento: Conforme quadro 51

Quadro 60: Orcamento placas de responsabilidade

ltem Fornecedor | Quantidade | Valor Valor
Unitario | Total
Placa Engasgo (50x50) Seritec 4 R$50,00 | R$200,00
Placa Mulher (30x30) Seritec 4 R$50,00 | R$200,00
Placa Participacdo (50x50) | Seritec 4 R$50,00 [ R$200,00
Valor total da acdo R$600,00

Fonte: Elaboragao propria

omo d ¢

fal
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Peca produzida: Para essa acao foi desenvolvido um exemplar de

divulgacao da placa de engasgo, conforme a figura 36

Figura 36: Exemplo de divulgacédo da ambientacdo consciente

Fonte: Desenvolvido por Gabriel Tarrago, 2019.

MANOBRA DE
HEIMLICH

Avaliacdo e mensuracao: A avaliacdo das sub acbOes de conscientizacao

social podem ser observadas no quadro 52

Quadro 61: Avaliacdo Conscientiza¢ao social

Sub Acéo Metas Indicadores | Forma de avaliacéo
Calendario Aumentar em 10% as Venda Comparando a
Social vendas dos produtos que guantidade vendida dos

colaboram com as causas
sociais e a frequéncia dos
consumidores nos eventos
realizados pela Oca

produtos especificos com
0S meses em que nado ha
a doacao de parte do
valor

Ambientacao
Consciente

Aumentar em 10% o
ndmero de venda dos
produtos

Venda

Comparando a
guantidade vendida dos
produtos especificos com
0s meses do ano anterior

Fonte: Elaboragéo propria
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9.7.3.2 Acéo 21 Cardapio acessivel

A acéo promovera o desenvolvimento de um cardapio exemplar na linguagem
em braille, LIBRAS e Letra Ampliada para acesso a lista de opcdes oferecidas pela
organizacao-cliente. Estara disponivel nas lojas fisicas e também online. Sendo
assim, aumentara o fluxo de consumidores frequentes com diferentes caracteristicas
e especialidades, além de garantir a inclusdo social dos individuos com alguma
deficiéncia.

Acessibilidade comunicacional é constituida

sem barreiras na comunicacado interpessoal (face a face, lingua de sinais,
linguagem corporal, linguagem gestual etc.), na comunicacao escrita (jornal,
revista, livro, carta, apostila, etc., incluindo textos em braile, textos com
letras ampliadas para quem tem baixa visdo, notebook e outras tecnologias
assistivas para comunicar) e na comunicacgéo virtual (acessibilidade digital).
(BARRETO, ALVES, MORAIS, 2012, p. 6)

Segundo o SEBRAE (2017d), cinquenta por cento das pessoas com
deficiéncia sdo ativas economicamente e fazem parte de um mercado consumidor
com vasto potencial, um grande publico para ndo ser incluido nas organizacoes.
Adotar o menu com a linguagem em braille é obrigatério, segundo a lei 12.363/97
em regulamentag&o ao decreto municipal n°® 36.999/9.

Detalhnamento da Acé&o: Serd organizado e transcrito pelo StudioBraille,
adaptado em todas as unidades da organizacdo-cliente de forma que o consumidor
tenha total suporte para realizar o pedido, independente de suas condic¢oes.

O cardapio ficara no balcdo onde sédo realizados os pedidos, tera capa dura,
braille e tinta colorida, papel Offset 120g e capa personalizada. Havera também uma
placa com o intuito de informar os acompanhantes da existéncia do cardapio em
Braille.

Serd integrado ao site um QR CODE para os consumidores com deficiéncias
auditivas, que conseguirdo a traducéo na Lingua Brasileira de Sinais por meio de um
plugin. Ser4 postado também nas midias sociais (Instagram e Facebook) a
existéncia do cardapio, pois faz-se necessario a divulgacdo. O sentimento de
inclusdo tem que ser passado adiante e a informacgéo devera chegar a todos.

Pablico: Pessoas com deficiéncias visuais e auditivas.

Prazo: 1 ano.

Recursos e orgcamento:
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Quadro 62: Orcamento cardapio acessivel

ltem Fornecedor Quantidade Valor Unitario Valor Total
Cardépio | StudioBraile 3 R$ 290,00 R$ 870,00
Valor total da acéo R$870,00

Fonte: Elaboracéo propria
O cardapio online é considerado bonus, o QR CODE pode ser acoplado ao

site, jA que a organizacdo-cliente pagara apenas pelos cardapios fisicos.

Avaliacao e mensuracao: Conforme quadro 54.

Quadro 63: Avaliacdo cardapio acessivel

Metas Indicadores Forma de avaliagéo

Aumentar a Numero de vezes que | Durante o primeiro ano da acao sera
frequéncia de o cardapio foi realizado a tabulacdo mensal
deficientes visuais | solicitado e que o desses dados. No segundo ano

e auditivos nas aplicativo foi utilizaremos esses dados mensais
unidades acessado para embasamento da meta

Fonte: Elaboragéo propria
Peca produzida: Foi desenvolvido um exemplo de divulgacdo sobre o

cardapio adaptado (figura 37) para os consumidores da organizacao-cliente.

Figura 37: Exemplo de divulgacdo do cardapio acessivel

Fonte: Desenvolvido por Gabriel Tarrago, 2019.




























































