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RESUMO

O presente trabalho apresenta um projeto de Relagbes Publicas
desenvolvido para o restaurante O Rei dos Defumados. O objetivo principal deste
projeto € identificar lacunas na area da comunicacdo tanto interna, quanto
externa além de compreender as necessidades mercadolégicas e institucionais
e assim propor um plano de Relagfes Publicas com base nos dados levantados
e nos objetivos do proprietario. Sendo assim, uma relacdo entre as lacunas
encontradas e o0s objetivos buscados é possivel tracar um caminho para
resolucdo de problemas e estratégias para novos e diferentes resultados.

Para isso inicialmente buscou-se conhecer a organizacdo e analisar seus
publicos a partir do conceito de stakeholder de Eduard Freeman. Além disso
estudou-se 0 contexto em que o restaurante esta envolvido no mercado e suas
tendencias e por fim realizou-se uma pesquisa de opinido com o publico da
cidade de Sorocaba para obter os dados necessarios para se compreender qual
caminho seguir na resolucdo dos problemas encontrados na comunicacao do
restaurante.

Os resultados obtidos tem como objetivo contribuir de maneira consistente
para a realizacdo do diagnostico, desenvolvimento de planos e acdes de
Relacdes Publicas e assim concretizar um plano completo de Rela¢des Publicas

unindo assim as teorias com a pratica.

Palavras-chave: Comunicacao, Rela¢gBes Publicas, Rei dos Defumados, Plano

de comunicacéo.
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1 INTRODUCAO

Em 2018, uma pesquisa do IFB (Instituto Foodservice Brasil) mostrou que
37% da populagao brasileira fez suas refeicbes fora de casa ou comprou
alimentos prontos para levar. Naquele ano, o setor de alimentacdo movimentou
em torno de R$ 170 bilhdes e atendeu cerca de 80 milhdes de consumidores a
cada més. Ainda segundo dados de 2018, publicados na Folha de Sdo Paulo, o
consumo de refeicbes fora de casa haviam aumentado em 140% no Brasil.
Segundo a Associacgao Brasileira de Bares e Restarurantes 1 a Abrasel i o setor
era 0 maior empregador na industria brasileira, com expanséo anual em torno de
12% (BUYCO, 2020).

No ano de 2020, entretanto, o mercado alimenticio ainda era, no minimo,
promissor. De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria Alimenticia i
ABIA T, as previsdes para 2020 eram de aumento em torno de 4% das vendas
reais (BUYCO, 2020). Contudo, no mesmo ano em que se esperava tamanho
crescimento, a Covid-19 se espalhou pelo mundo e, devido as medidas de
seguranca, bares e restaurantes foram diretamente afetados pelas restricoes.

Segundo dados do Instituto Foodservice Brasil T o IFB T, a pandemia
transformou profundamente os habitos de alimentacdo do brasileiro. Cerca de
80% das pessoas que consomem refei¢cdes fora de casa sao trabalhadores. Com
a adesao do home office, além das medidas de restricdo, eles passaram a
cozinhar em casa. Nesse sentido, tal setor sofreu enorme encolhimento.
(MERCADO&CONSUMO, 2020).

Ao mesmo tempo, no ano de 2021, a Agéncia Experimental Matilha i
Consultoria em Comunicacdo foi reestruturada para produzir o Trabalho de
Concluséo do Curso de RelagBes Publicas da Universidade de Sorocaba. Dada
a conjuntura econdmica do Brasil, os integrantes da agéncia almejavam fazer
um trabalho construtivo para ajudar parte da sociedade. Elaboraram, entdo, um
Projeto Experimental de Relacdes Publicas para um restaurante tipo American
Barbecue, cujo proprietario € amigo de um dos integrantes da Agéncia Matilha e
teve o negocio impactado pela crise econdmica ocasionada pela pandemia.

Ciente que esse novo cenario passou a exigir dos empreendedores

mudancas e ressignificacdo na forma de administrar seus negocios, a Agéncia


https://www.institutofoodservicebrasil.org.br/
https://www.folha.uol.com.br/
https://buyco.com.br/blog/gestao-de-empresas/perspectivas-para-2020/
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Matilha se propds a realizar um trabalho de andlise e reposicionamento do
estabelecimento no mercado a partir dos conceitos e técnicas aprendidas no
curso de Relagdes Publicas. Para isso, além de conhecer a organizacao-cliente,
a Agéncia Matilha constatou a inexisténcia de dados especificos sobre as vendas
do American Barbecue em Sorocaba (cidade em que o negdcio se localiza), bem
como detectou a necessidade de conhecer o perfil de consumidores do
estabelecimento, de saber as exigéncias dos clientes e de seus habitos de
consumo.

Nesse sentido, esse trabalho analisa o restaurante O Rei dos Defumados
i American Barbecue, mapeia e identifica seus publicos, além de avaliar o
mercado e 0s contextos social, demografico, econdmico, tecnoldgico e natural
do negdcio. Dessa maneira, foi possivel apontar os pontos fortes e fracos da
organizacdo, assim como identificar as ameacas e oportunidades dos
ambientes, contribuindo para propor solu¢des de melhoria.

No mais, realizou-se uma pesquisa de opinido com consumidores atuais
e potenciais da organizacdo, a fim de conhecer seu perfil e obter dados
especificos sobre sua clientela para direcionar a producdo de acbes de

comunicacao que auxiliem a melhorar suas vendas.
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2 AGENCIA EXPERIMENTAL

Com o objetivo de situar o trabalho no contexto de criacdo da agéncia
experimental da Matilha i Consultoria em Comunicacao, bem como apresentar
0 motivo da escolha da organizacao desse projeto de final do curso de Relagbes
Publicas, este capitulo apresenta a concepc¢ao, a identidade visual, a trajetoria,
as atividades, os servicos, 0s segmentos de clientes e a estrutura organizacional

da agéncia.

2.1 HISTORICO DA AGENCIA

A Matilha i Consultoria em Comunicacdo € uma empresa sorocabana
experimental que tem como foco oferecer servicos que contribuam para a
realizacdo de mudancas positivas em pequenos e grandes negocios, almejando
ainda desenvolver maneiras de satisfazer as novas necessidades de

comunicacao do mercado.

7

A Matilha 7 Consultoria em Comunicagdo é uma empresa nova em
Sorocaba, que oferece servicos para satisfazer as expectativas de
empreendedores da regido. Para isso, seus servicos sdo desenvolvidos com
base na comunicacdo dirigida, conforme explica Vasconcelos; Rodrigues e
Dantas (2011, p. 3):

fQuando falamos em Comunicacao Dirigida, referimo-
nos a comunicacdo 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.0 (VASCONCELOS;
RODRIGUES; DANTAS, 2011, p.3)

A agéncia foi criada no ano de 2020, quando os fundadores estavam no
quinto semestre do curso de Rela¢des Publicas da Universidade de Sorocaba
(Uniso). A principio, a agéncia foi constituida pelos integrantes Guilherme
Epaminondas, Renan Santos e outros trés membros (membros que ja ndo fazem

mais parte do projeto), que tinham o objetivo de colocar em pratica os conteudos
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estudados na graduacdo em um trabalho de concluséo de curso, qual esta no
componente curricular de Relacdes Publicas da Universidade de Sorocaba.

Em 2021, com a saida dos demais integrantes e o inicio dos trabalhos, o
quadro da agéncia apresentava grande desfalgue na equipe. Foi dessa maneira
que outros alunos 7 que também estavam com seus projetos incompletos 1
resolveram propor aos integrantes da Matilha 1 Consultoria em Comunicacéo a
fusdo das ideias e dos grupos. Ainda em 2021, a agéncia contava com uma
integrante que, por motivos pessoais, teve que se desligar dela. Juliana Araujo
atuou entre janeiro de 2021 até julho do mesmo ano. Atualmente, a equipe conta
com mais quatro membros i Alerryze Glenda, Bruna Castilho, Caroline Oliveira
e Milena Magnano i, além dos fundadores originais i Guilhnerme Epaminondas

e Renan Santos.

2.2 IDENTIDADE VISUAL

A identidade visual foi projetada por um profissional da area de
Publicidade e Propaganda e aperfeicoada pela colaboradora Milena Magnano,
que deu vida a agéncia Matilha Consultoria em Comunicacao.

A fonte de letras, especial na cria¢do da identidade da marca, a ser usada
nas imagens e demais documentos, sera a LASTICA T em caixa alta. A escolha
foi feita devido a modernidade e minimalismo da tipografia. Essa segunda
caracteristica remete a agilidade e a clareza com que as atividades e 0s servigos
da agéncia sdo realizados. Com relacdo aos demais elementos visuais que

representam o simbolo e 0 nome da agéncia, destacam-se:

! Cores: O preto e o branco que pertencem aos logos? ddo o tom de
seriedade e praticidade com que a Agéncia Matilha Consultoria em

Comunicacéao pretende pautar e guiar suas agoes;

1 Padrbes: Os padrdes estéticos para a elaboracdo da marca pretender

passar a impressao de serem diretos e firmes. Tanto as cores quanto

1Ver figuras 1 e 2. Demonstram-se dois logos, um com fundo preto e outro com o branco.
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as linhas dos projetos séo tracadas para transmitir grande carga de

seriedade, pontualidade e, sobretudo, honestidade;

1 Significados: O cédo representa forca, agilidade, além de ser um animal
que preza pela confianca dentro de seu grupo. Matilha (o plural de
c«es; nome que si gnrepreseataauiifprexseme de C « e s
na empresa, cujo principal objetivo é a satisfacdo dos clientes e
confianca deles em nos servi¢os prestados. A partir do momento em
que um negocio se torna cliente da agéncia, ele se torna parte da

matilha.

Figura 1 - Logo Matilha Consultoria e Assessoria e m Comunicacao - versao 1.

49»,\
N\\

MATILHA

CONSULTORIA EM COMUNICACAO

Fonte: Elaboragéo propria.
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Figura 2 - Logo Matilha Consultoria em Comunicac¢ao - versédo 2.

IL
&‘Q&%

MATILHA

CONSULTORIA EM COMUNICACAO

Fonte: Elaboracgéo propria.

2.3 PRINCIPIOS ORGANIZACIONAIS

A agéncia experimental Matilha Consultoria em Comunicagdo foi
concebida a partir da ideia de que a comunicacao € inerente a natureza do ser
humano, atuando como fenémeno agregador. Selecionou-se, portanto, 0
substantivo coletivo Matilha (q u e s i g@anjuntoide céesdi para denominar a
agéncia, pois 0s cées apresentam interessante organizagao interna no conjunto
de seus membros. Além de grandes e fiéis companheiros do ser humano,
guando estdo em grupo, os caes seguem fielmente as regras de convivéncia. Se
ocorrem atritos internos, isso pode até mesmo desagregar o grupo e diminuir as

chances de sobrevivéncia de cada integrante. Nesse sentido, € muito importante
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que cada um deles siga sua funcéo e colabore com atitudes que ndo gerem
conflitos (Dicionario Informal?).

De maneira analoga, a agéncia Matilha compreende que o ser humano é
multiplo. Dotado de subjetividade e racionalidade, os individuos também seguem
paddes de agrupamento no intuito de constituir familia, integrar organizacoes,
produzir bens e servi¢cos e realizar sonhos, sendo a comunicacao o principal
fendbmeno agregador. Nesse sentido, a Matilha Consultoria em Comunicagéo é
uma agéncia que tem como objetivo agregar pessoas e valores que fagcam-na
crescer.

Dessa forma, tal concepcéao foi delineada nas diretrizes organizacionais
da agéncia, ou seja, em sua missao, sua visao e seus valores. Entende-se, aqui,
fimissdo0 como a declaracdo da razdo da existéncia de uma organizacdo
(KUSNCH, 2013). No caso da agéncia Matilha, amissdtoc onsi st e e
valor econdmico e social ao negocio dos clientes, por meio de servicos de
comunicacao e de rela¢des publicas que consideram a multiplicidade de publicos
e canais de intera-«o0o0. Agregar vaa
contribuir nos resultados financeiros da organizacdo, seja aumentando ou
fidelizando clientes, por exemplo. Ndo menos importante, agregar valor social
significa tornar positiva a imagem e a reputacao da empresa, ou seja, transformar
a forma como os diferentes publicos percebem e interagem com a organizagao-
cliente, sobretudo a longo prazo.

A imagem positiva que os clientes tém da empresa é essencial, pois a

m

or

Nnagr e

ecor

Matilha Consultoria em Comunicacdo tem intencdo de i s e r reconheci da

Sorocaba e regido como uma agéncia que agrega valor para os clientes a partir
da comunica-«0 m% tipla e interativa
Para fazer com que seus objetivos sejam, entéo, alcancados, os valores

compartilhados pelos membros da agéncia com seus clientes devem ser:

0 Transparéncia: Isso significa realizar o trabalho mantendo os clientes
informados sobre os desafios, as possibilidades e os resultados de cada

acdo desenvolvida. Além disso, tal valor depende do honesto

2 Disponivel em: <https://www.dicionarioinformal.com.br/diferenca-entre/matilha/alcateia/>.
Acesso em: 01 de out. de 2021.

o
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comportamento entre os membros da agéncia, bem como o respeito as

diferentes opinides e a abertura ao debate de ideias;

0 Inovacédo: Implica ter todos os recursos para o bom desenvolvimento do
projeto do cliente, sempre mantendo critérios validos e garantindo

solucdes originais e diferenciadas.

O«

Etica profissional: Trata-se do conjunto de normas éticas que formam a
consciéncia do profissional e representam os imperativos de sua conduta.
Significa manter sempre a ética com os clientes, a confianga e a

seguranca para que tudo ocorra da melhor maneira.

0 Superacao dos resultados: Trata-se de ir além de todos os obijetivos,
ultrapassar as limitacdes, aperfeicoar as habilidades a cada dia, isto é,
ndo se acomodar com os resultados, mas buscar supera-los a todo

instante.

0 Comprometimento: Com parceiros, colaboradores e clientes. Além disso,
a agéncia tem como norte realizar agcbes pautadas em dignidade e
honestidade.

2.4 SEGMENTO DE CLIENTES E SERVICOS

A Matilha € uma agéncia de comunicagdo que atua nos ambientes digital
e fisico I dependendo de qual seja a demanda do cliente T, sempre visando
aumentar a qualidade do relacionamento entre a organizacdo e seu publico. Os
servicos oferecidos foram estruturados em dois grandes blocos, denominados 1)
servicos estratégicos e 2) servicos de comunicacao.

Entre os servicos estratégicos (1), destacam-se: planejamento de
RelacBes Publicas; planejamento de marketing digital; assessoria e consultoria
de comunicacdo; e gerenciamento de marca e reputacdo. Com relacdo aos
servicos de comunicacdo, a agéncia também realiza atividades diversas,
conforme as demandas das organizacdes, entre as quais estdo incluidos:
producdo de contetdo, campanhas mercadoldgicas, comunicacdo interna,

pesquisas de opinido e mercado e eventos sociais e corporativos.
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2.5 EQUIPE

Todos os integrantes que compdem a equipe que da vida a agéncia
Matilha sdo competentes e profissionais, pois atuam conforme suas habilidades
e talentos, exercendo funcées com carinho e técnica em busca da perfeicéo.
Dessa forma, eleva-se a qualidade dos servicos oferecidos aos clientes da

agéncia.

Ressalta-se que todos os integrantes tém experiéncia de mercado e
paixao pelo que fazem, o que contribui para o trabalho fluir de maneira coerente
e exata em relagéo aos objetivos definidos diariamente.

A agéncia conta com um organograma circular, sendo cada integrante
gestor de uma area e tendo no centro das decisdes o lider da equipe, posicao
exercida pela gestora de comunicacéo e planejamento.

Ademais, destaca-se que a equipe esta pronta para entender e atender
as expectativas de seus parceiros e clientes. Dessa maneira, assim se organiza

a agéncia:

A integrante Juliana Araujo, que deixou o grupo, atuava como analista de
planejamento e tinha como funcdes o desenvolvimento de cronogramas,
relatério de processos, analise orcamentaria, acompanhamento de indicadores
e elaboracao de briefings. ApGs sua saida, a integrante Milena Magnano, que
antes era analista de comunicacdo, passou a tomar frente também das
atividades de Juliana e a ser gestora de comunicacdo e planejamento. A
profissional Alerryze Pinheiro atua como analista de atendimento. Bruna de
Castilho exerce a funcdo de analista de inteligéncia de mercado. Caroline, por
sua vez, atua com as midias sociais. Ja os fundadores da agéncia, Guilherme
dos Santos e Renan da Cruz, sdo também os diretores da agéncia. O primeiro
atua como gerente de contas e lida com a dire¢cdo administrativa da agéncia,
enquanto o segundo é diretor de Trade Marketing.

Os integrantes da equipe assim se distribuem:
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Figura 3 - Funcdes do Analista de Atendimento.

ALERRYZE

ANALISTA DE
ATENDIMENTO

FUNGCOES
+ Relacionamento com o cliente
+ Comunicacdo Interna e externa
« Venda e pés-venda

« Assisténcia na criacao de briefing

EXPERIENCIA

+ Atendimento ao cliente
+ Comunicacao digital

« Eventos

j
7

|
Fonte: Elaboragéo propria.

0 Bruna de Castilho

Figura 4 - Fun

ANALISTA DE
INTELIGENCIA
DE MERCADO

Fonte:

Oes da Analista de Inteligéncia de Mercado.

FUNCOES
Andlise de dados setoriais
Andlise de concorréncia
Andlise comercial

Andlise de inteligéncia e influencia de
marcas

EXPERIENCIA

« Estudo de mercado

* Marketing

Elaboracao propria.
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Carolina de Almeida Oliveira

Figura 5 - Funcdes de Midias Sociais

CAROLINE

FUNCOES
» Gestao de midias sociais
« Desenvolvimento de contetido

* Planejamento de campanhas para as redes
sociais

» Assisténcia na criacdo de briefing

EXPERIENCIA

* Gerenciamento de redes sociais

» Redacao para campanhas

MIDIAS SOCIAIS

A

'
7,

|
Fonte: Elaboracgéo propria.

Guilherme Caique Epaminondas Andreo dos Santos

Figura 6 - Funcdes do Diretor Administrativo

GUILHERME )
FUNCOES

» Gestdo financeira
» Contabilidade
» Gestao de clientes ativos e inativos

» Mensuracao de resultados

EXPERIENCIA

* Administracao

* Métricas

DIRETOR
ADMNISTRATIVO

Fonte: Elaboracao propria.



Milena Magnano Miranda

Figura 7 - Funcdes do Gestor de Comunicacdo e Planejamento.

MILENA MAGNANO FUNGOES

« Planejamento estratégico
Desenvolvimento de propostas de produtos
e servicos de comunicacao
Gestao de imagem
Acompanhamento de indicadores
Elaboracao de briefing

EXPERIENCIA

» Comunicacdo corporativa

» Midias digitais

GESTORA DE * Planejamento
COMUNICACAOE
PLANEJAMENTO

Fonte: Elaboracgéo propria.

0 Renan Vitor Santos da Cruz
Figura 8 - Funﬁﬁes do Diretor de Trade Marketing.
RENAN
FUNGOES

* Andlise de mercado e segmentacao
« Estratégia de marketing
« Fidelizacao de clientes

+ Comunicacao interna

EXPERIENCIA
« Marketing

« Vendas

« Comunicacao dirigida

DIRETOR
2

TRADE é«gi
MARHKETING S

|
Fonte: Elaboracao propria
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Nesse sentido, no ano de 2021, a agéncia Matilha teve como principal
desafio produzir um plano de Rel a-»es P¥bl i
Def umadoso, ajudando o cliente a alcan-ar
ferramentas das Rela¢bes Publicas que serdo ministradas pela equipe da
Matilha.
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3 BRIEFING

O Briefing tem como objetivo conhecer a organizacéo, identificando os
pontos fortes e fracos da empresa cliente, os quais futuramente serdo abordados
no plano de Relacdes Publicas. Segundo Freitas (1997, p. 121-122) briefing
signi fi ca, ndrcomeco deoun prejeto, ele é utilizado para fazer um
relato conciso da empresa-cliente. Ainda de acordo com Freitas (1997, p. 121-
122), no Projeto Experimental o briefing diz respeito ao conjunto de informagdes

colhidas junto a empresa-cliente:

ANo caso dos Projetos Experi mentais, br
representa o conjunto das informacdes colhidas junto a empresa-

cliente, seguindo o roteiro dado, por meio de entrevistas, @uditoria de

opinido§ duditoria de comunicacdod ou até de uma pesquisa

institucional de dados colhidos permitirdo fazer a andalise do perfil do

cliente e fornecer o diagnostico e as propostas de atividades

adequadas as suas necessidades de comunicagdo. O briefing

compor 8, portant o, (Freitaspl®9vtpol2ldie2).parti da. o

As informacdes sobre a origem da empresa, 0S processos gerenciais, 0S
produtos e a comunicacdo da organizacdo apresentadas nesse tépico foram
obtidas por meio de reunides e entrevistas com o proprietario do estabelecimento

O Rei dos Defumados, ocorridas no periodo de marco a abril de 2021.

3.1 DADOS CADASTRAIS

No quadro a seguir, pode-se observar a ficha cadastral da organizacao

cliente.
Tabela 1 - Dados cadastrais O Rei dos Defumados
Nome fantasia O Rei dos Defumados
Razéo social Tiago Cardoso
CNPJ 40.437.118/0001-04
Tipo de empresa Microempresa Individual
Objeto/ramo de atuacao Servicos de alimentacdo para eventos e recepcdes - Bufé
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NUmero de funcionarios 6 funcionarios

Porte da organizagéo Microempresa

Setor de atuacédo Quanto atividade econbmica: Terciario
Quanto atividade social: Segundo Setor

Origem da empresa Brasileira

Atuacdo da empresa Nacional

Telefone (15) 99150-0199

E-mail cardoso.ti@hotmail.com

Homepage https://www.instagram.com/oreidosdefumados/?hl=pt-br

Endereco Rua Aparecida 232, Jardim Santa Rosélia, Sorocaba-SP CEP
18095000

Principal Contato Tiago Cardoso

Cargo do contato principal | Proprietario
da organizacao

Tempo de atuagéo na Desde 2014
organizacao

Fonte: Elaboracgéo propria.

3.2 HISTORICO

O historico de uma organizacao contribui para dar referéncia sobre seu
passado, e, também, do que ainda ocorre e do que se espera no futuro. E
essencial ambientar o historico do negdcio a partir de sua esséncia. No caso da
organizacdo O Rei dos Defumados, o diferencial de seus produtos esta no uso
da técnica de defumacéo. Logo, € necessario contextualizar o cliente em relacéo
a essa técnica culinaria para, em seguida, apresentar a historia da organizacao-

cliente.

3.2.1 Defumacéo

A defumacéo é uma técnica de conservacao para diferenciar o sabor e
atrair os clientes. Por isso, a partir do momento em que a humanidade aprendeu
a cultivar e produzir os alimentos, fez-se necessario a utilizagcéo de técnicas para

conserva-los. Inicialmente, era utilizado o método de secagem ao sol, quando
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perceberam que ao secar a parte externa do alimento, por consequéncia, 0
interior acabava sendo conservado, 0 que permitiu que os produtos pudessem
ser armazenados com maior qualidade e por mais tempo. (fO que € american

BBQ e por que ele esta cada vez mais popular no Brasil?020183).

Ao fazer uso do fogo pela primeira vez, 0 homem pré-historico descobriu
um grande aliado na conservacao dos alimentos, o que possibilitou a abertura
de diversas possibilidades. O fogo, entdo, se tornou uma das principais fontes
de calor, luz e protecdo contra predadores, além de ter aberto espaco para o
habito de cozinhar, como afirma Harari (2015, pp. 14-15). O autor ainda diz que
ao se transformarem em cozinheiros, 0os seres humanos passaram a incluir em
sua dieta uma maior variedade de alimentos T 0s quais ndo conseguiam ingerir
antes da descoberta do poder do fogo T como o trigo, 0 arroz e a batata. Outro
fator importante citado por Harari (2015, p. 15) é que o fogo facilitou a
manutencdo da saude da nossa espécie, pois, a partir do ato de cozinhar seus
alimentos, eles eliminaram germes e parasitas que, por muitas vezes, 0S

infestavam.

Apos tal descoberta, os seres humanos desenvolveram outro método de
conservacao de alimentos: a defumacéo 1 atrelada a salmoura i, que consiste
na técnica de expor os alimentos a fumaca advinda da queima incompleta de
madeiras (FRANCA; LUIZ, 2019).

De acordo com Nassu (s.d.), a defumagdo comumente conta com trés

etapas, sendo elas:

1) Secagem, para remover a umidade superficial da carne;

2) A defumacédo em si, que € o momento no qual a fumaca é aplicada; e
3) Cozimento da carne.

Além disso, ha trés processos de defumacao:

a) tradicional;

b) por imersado (também chamado de douchage);

C) por aromatizacéo.

3 Disponivel em: Rkttps://www.girodoboi.com.br/noticias/eque-e-americanbbg-e-por-que-
ele-estacadavezmaispopularno-brasil/~. Acesso em: 01 de out. de 2021.
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O Tabela 2 descreve e ilustra cada técnica uma das técnicas acima:

Tabela 2 - Técnicas de defumacéo

Técnica de defumacéo

Descricao

Tradicional

Utiliza-se uma smokehouse i ou casa de
defumacao 1, que consiste em um gabinete no
gual os produtos ficam suspensos, sendo ele
alimentado por fumaca produzida por um gerador
ou por fumaca liquida atomizada sob alta
presséao.

Imersao ou douchage

Na defumacdo por imersdo ou douchage, os
produtos sdo imersos em uma solucdo de
suspensao de fumaca liquida ou recebem uma
ducha desta solucéao.

Aromatizacao

Na adicao direta (aromatizacdo), a fumaca liquida
€ acrescentada diretamente na massa de
alimentos (produtos moidos) ou na salmoura dos
pedacos de alimentos.

Fonte: LIOTECNICA: Tecnologia em alimentos, 2021. Disponivel em:

<https://www.infoescola.com/saude/defumacao/>. Acesso em: 10 de jun. de 2021.

A utilizacdo dessas técnicas faz com que os produtos reajam as proteinas

das carnes e garantam que elas obtenham cor, aroma e sabor caracteristicos da

defumacdo, além de uma camada superficial que também contribui para a

aparéncia desejada (Liotécnica Tecnologia em Alimentos, ibid.).

De acordo com Franca e Luiz (2019)%, por meio do desenvolvimento de

novas técnicas, 0 que antes era apenas um método de conservar alimentos, isto

€, um processo necessario para a maior duracdo desses produtos, acabou se

transformando em técnica gastrondmica, pois agrega sabor agradavel e

4Disponivel em: <https://www.duasrodas.com/aromas-de-fumaca-da-conservacao-de-alimentos-
ao-toque-gourmet/>. Acesso em: 01 de out. de 2021.



https://www.duasrodas.com/aromas-de-fumaca-da-conservacao-de-alimentos-ao-toque-gourmet/
https://www.duasrodas.com/aromas-de-fumaca-da-conservacao-de-alimentos-ao-toque-gourmet/
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especifico de fumaca ao alimento. Alguns restaurantes utilizam a defumacéao até

mesmo em vegetais, explorando uma maior diversidade de aromas.

Nesse sentido, destaca-se a culinaria estadunidense, pois o0 American
Barbecue leva em consideracdo o churrasco caipira norte-americano, que teve

origem no Texas, Estados Unidos da América.

3.2.2 Historico do American Barbecue

O American Barbecue teve origem na fuga de escravos negros que
corriam de fazendas no sul dos Estados Unidos entre os séculos XVIII e XIX.
Nesse periodo, as fugas dos latifindios eram uma alternativa para o0s
escravizados, que, durante essas viagens, precisavam de alimentos que fossem
boas fontes de energia e de facil acesso, além de que deveriam estar
preservados. Nao raras vezes, os fazendeiros descartavam certos cortes que

eram reaproveitados pelos escravos (WARNES, 2004).

Para fazer o American Barbecue, cavavam-se grandes buracos onde se
ateava fogo e se preparava a carne. Dessa maneira, partes duras e com alto teor
de colageno 1 como o peito bovino i poderiam ser lentamente assadas, 0 que
evitava o desperdicio. Percebeu-se, com o tempo, que a fumaca aumentava
significativamente a vida util da carne, uma vez que ela agia como bactericida.
As técnicas de manipulacdo de fumaca comecaram a aparecer justamente com
0s primeiros buracos, que dariam origem aos Pitsmokers 1 churrasqueira usada,

atualmente, no preparo do churrasco norte-americano (WARNES, ibid.).

Dessa forma, o American Barbecue se instalou como pratica comum as
fazendas ainda nesse periodo e ha registros que relatam a ocorréncia de
churrascos envolvendo tanto escravos como fazendeiros. Posteriormente, essa
técnica culinaria se espalhou pelo pais e agregou caracteristicas culturais
especificas de cada regido, sendo, atualmente, um estilo de churrasco plural e
complexo, além de poder ser apreciado de maneira diferente em varias partes
dos Estados Unidos e do mundo (WARNES, ibid.).
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Essa técnica também tem como uma de suas principais caracteristicas o
uso de lenha, uma vez que a combustdo é o que possibilita a producdo de
fumaca e, por consequéncia, a defumacao. Entretanto, ndo é qualquer tipo de
lenha que pode ser utilizada, sendo recomendado o uso de madeiras de arvores
frutiferas ndo-resinosas 1 como laranjeira, goiabeira e jambu T, uma vez que
essas plantas ndo séo toxicas e tém a propriedade de transmitir, por meio da
fumaca, certas caracteristicas dos frutos e dos troncos para o alimento, qual € o
caso da lenha de laranjeira, que confere acidez a carne; da lenha de goiabeira,
que transfere docura; e da de jambu, que, por sua vez, transfere a cor
avermelhada do tronco. Os diferentes tipos de madeira podem ser utilizados

individualmente ou em misturas, a depender da intengéo do churrasqueiro.

Vale destacar que algumas lenhas frutiferas e resinosas, como as de
cajueiro e mangueira, podem ser utilizadas, mas desde que submetidas a um
processo de secagem ao sol que pode levar até dois anos, a fim de secar a
resina e tornar a lenha apta para a defumacgéo. (PENNA, 2005, 135). No mais,
nesse tipo de churrasco, a carne fica no ponto que, na linguagem popular, diz-
sequefider r et e GIR® DO BQl, 2020).

O cozimento da carne é feito em uma churrasqueira chamada Pit Smoker,
como mostra a figura 10. Esse equipamento tem uma tampa que abafa e
cozinha, com a fumaca, as carnes inseridas ha maquina; ou seja, como pode ser
notado na tabela 2, a defumacéo ocorre na técnica tradicional. A madeira usada
dentro da Pit Smoker é a de pinho ou a que vem de arvores de frutas citricas.

Ambas sdo misturadas a uma parte de carvao (IODICE, 2017°).

5 Disponivel em: <https://forbes.com.br/forbeslife/2017/09/american-bbg-conquista-o-paladar-
dos-brasileiros/>. Acesso em: 01 de out. de 2021.
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Figura 9 - Churrasqueira Pit Smoker.

S = *

Fonte: Reproducao/Instagram @oreidosdefumados.

A técnica de churrasco americano tem se difundido cada vez mais no
Brasil. O que facilita tal difusdo é a prépria agropecuaria, que cada vez mais
evolui e aperfeicoa 0s processos genéticos de procriacdo do gado, o que reflete
positivamente na qualidade da carne. (GIRO DO BOI, 2020).

A difusdo do American Barbecue tem levado mais pessoas a buscar a
especializacdo de Pitmaster. Esse € o profissional que estuda a ciéncia e as
técnicas por tras da defumacéo (ibid., 2020). No Brasil ha diversas competicdes
para esses profissionais, a exemplo do Campeonato Paulista Kings American
Barbecue, em que os jurados avaliam o resultado do churrasco em itens como

sabor, textura e apresentacéo das carnes. (Nobre, 2019°).

6 Disponivel em: <https://www.odemocrata.com.br/cultura/festival-e-campeonato-de-american-
barbecue-acontece-neste-domingo/>. Acesso em: 01 de out. de 2021.
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3.2.3 O Rei dos Defumados: Origem e Trajetoria

No ano de 2014,o0fundadord 6 O Rei d o s,o5reTfagoi@ardbsos
teve a ideia de sanar a caréncia de churrascarias no bairro Cajuru, em Sorocaba.
Existia apenas um ponto de venda de churrasco, que nao supria a demanda de

muitos clientes.

Com a necessidade e a vontade de atender um publico maior, Sr. Cardoso
decidiu abrir seu proprio negécio na frente de sua residéncia. Para empreender,
ele fez pesquisas de mercado, informalmente, com o objetivo de compreender a
area em que ele iria atuar e saber como poderia inovar seu negocio a fim de
obter sucesso. Ele acabou encontrando na defumacdo uma forma diferenciar
seu produto e atender suas expectativas. Dessa forma, buscou aprender sobre
técnicas de defumacao pela internet, sobretudo em sites americanos, pois na

época essa técnica ainda ndo era muito conhecida no Brasil.

Depoi s de mui t a pesqui sa, encontrou

Churrasqueiraso, que vende eqghitSmaendaoit os

entdo que, no ano de 2016, dois anos apos a abertura do negdcio, comprou seu
primeiro defumador, que sustentava duzentos quilos de carne. Mesmo sem
saber muita coisa sobre defumacao, ele se adaptou e seguiu em frente com o
projeto. Como morava proximo a um supermercado, considerou interessante a
ideia de vender carne pronta para consumo ao publico que frequentava o local.
A proposta foi bem sucedida e as vendas eram mais frequentes aos finais de

semana i sdbados e domingos.

Com o tempo, o lugar se tornou pequeno para o porte do empreendimento
e o Sr. Tiago Cardoso percebeu que os produtos precisavam chegar a um maior
namero de consumidores. Assim, O Rei dos Defumados firmou parcerias com

estabelecimentos essenciais para a expansao do negaocio.

Em 2018, Sr. Tiago Cardoso ganhou de sua mae um Pit Smoker
profissional e comecgou a se especializar no american barbecue, com cerca de
guinze a vinte cursos sobre as particularidades da pratica. No mesmo ano, ele

participou da primeira equipe de Pitmaster do Brasil e realizou um curso cujos

de
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participantes i cerca de 99% 1 vinham de torneios internacionais, sobretudo

Leandro Nakamura, grande profissional da area.

Na metade do ano de 2019, competiu ho Campeonato Paulista Kings

American Barbecue e ganhou na cate gor i a fAdemale tgroficado em

d®ci mo |l ugar na categoria fABri shoednda, e d®ci n
campedo basileiro em i Por k damped aulistaem A Chi cken Thi ghso
campedo geral/brasileiro na categoriai Cont est 0. Aonef@iosem 2019

mudou para a atual pois o espaco antigo ja ndo estava acompanhando o
crescimento do restaurante e seu pulico necessitava de uma nova estrutura.. La
eles servem carnes, lanches, sanduiches. Para Cardoso, o que da mais trabalho
no preparo € a carne vermelha i que por si sO ja tem alto custo de producao T,
pois necessita de preparos diferenciados, que envolvem temperos, especiarias,
e equipamentos caros i chegam a custar mais de vinte mil reais. Nesse sentido,
o produto acaba sendo direcionado para um publico cujo salario pode pagar tais
alimentos, apesar de Tiago tentar trabalhar com o melhor custo-beneficio para
atender a todos. Hoje, ele se considera um Pitmaster Profissional e se sente

realizado na profisséo.
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Figura 10 - Linha do tempo d ® Rei dos Defumados.

Fonte: Elaboragéo propria.
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3.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E ADMINISTRATIVA

A estrutura organizacional e administrativa inclui aspectos relacionados
as funcbes gerenciais da empresa, tais como recursos humanos, producéo,
financas e administracdo geral, bem como elementos relacionados a cultura
corporativa, incluindo as diretrizes organizacionais e demais aspectos que

influenciam diretamente na imagem da organizacao-cliente.

3.3.1 Diretrizes Organizacionais

A empresa O Rei dos Defumados tem como misséo garantir a qualidade
na entrega do produto ao cliente, oferecendo produtos e servicos de qualidade
superior (ao ser comparado com restaurantes similares), utilizando os melhores
produtos disponiveis no mercado e aperfeicoando periodicamente as técnicas

de defumagcéo.

Entre os valores da organizacao-cliente estdo atender o cliente de forma
respeitosa e cordial, buscando sempre manter boas relacdes para receber
feedbacks positivos que permitam a empresa melhorar cada vez mais. Nesse
sentido, 0os objetivos da empresa sdo atender cada vez melhor os clientes,
aprimorar o fluxo de trabalho e trabalhar com os melhores e mais competentes

fornecedores.

Por fim, o empreendedor visa contemplar a melhoria continua tanto dos
produtos quanto do atendimento, para que a expansao ocorra naturalmente e
mais pessoas possam ser beneficiadas com a qualidade e o sabor dos pratos

oferecidos.

3.3.2 Aspectos Gerenciais e Administrativos

Os aspectos gerenciais e administrativos permitem que as organizagdes
funcionem e atinjam seus objetivos de negécio. Tratam-se de aspectos

relacionados ao gerenciamento, lideranga, comunicagao e formagéo de equipe.
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as formas pelas quais as organizacdes se estruturam, coordenam as atividades

e administram o trabalho das pessoas em busca da consecucao dos objetivos

propostos, tra-ados estrategicament e.

O Rei dos Defumados, dessa forma, conta com oito cargos e funcdes

descritos abaixo:

1 Proprietério: Responsavel pela administracdo e gestdo da empresa,
contratacao de pessoal, reposicao de estoque e pré-preparo das carnes.

1 Caixa: Abertura e fechamento de caixa, pagamento dos colaboradores,

supervisao de pessoal e pagamento de fornecedores.

1 Pedidos: Atendimento ao cliente, recebimento de pedidos e organizacao

dos pedidos junto a cozinha.

1 Limpeza: Organizacdo e limpeza de todo o espaco fisico do
estabelecimento, organizacdo na abertura e reorganizacdo no

fechamento.

1 Cozinheiro: Preparo dos pedidos, organizacao da cozinha e do estoque
perecivel. Atualizacdo constante da situacdo da cozinha e dos pedidos

para o proprietario.

1 Garcom: Responsavel pela entrega das refeicdes na mesa dos clientes,

verificacdo continua da necessidade de cada cliente.

1 Motoboy: Entrega dos pedidos para toda a cidade de Sorocaba.

Funcionérios terceirizados.

O estabelecimento conta com apenas dois colaboradores fixos, que séo
0 proprietario e a caixa. Os demais colaboradores séo freelancers rotativos que,
de preferéncia, sdo sempre as mesmas pessoas, porém em alguns casos pode
haver troca de pessoal para determinado cargo. A organizacdo também se
encontra em situacdo de funcionarios exercerem 0S mesmo cargos; por

exemplo: a mesma pessoa que atende no caixa, faz os pedidos de delivery.
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O organograma a seguir (figura 13) mostra a estrutura organizacional da
empresa e, de maneira mais clara, todo o quadro de colaboradores. Utilizou-se
0s nomes dos colaboradores que costumam trabalhar com frequéncia na
organizacdo. Observou-se, também, que o organograma é vertical, o que
representa as relacdes hierarquicas da empresa, sendo que o proprietario é
superior a todos e delega funcdes aos demais; abaixo dele, a caixa exerce as
atividades financeiras, e também tem o poder de delegar funcdes. A pessoa com
o cargo de caixa responde somente ao proprietario; demais colaboradores que
estdo na base do organograma respondem diretamente ao proprietario e a caixa,
ndo estando acima ou abaixo das demais funcbes presentes no

estabelecimento.

Figura 11 - Organograma O Rei dos Defumados.

Proprietario

Motoboys
Freelancers el s
i l }“"
o . Caixae
Cozinheiro Garcom Limpeza Pedidos

Fonte: Elaboragéo propria.
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3.3.3 Aspectos Humanos

O Rei dos Defumados né&o desenvolve campanha interna que bonifique
seus funcionarios, pois o0 quadro de funcionarios ndo é fixo, com excecao de
Tiago (o proprietario) e Milena (a caixa). A rotatividade dos freelancers facilita na
contratacdo de pessoal e nos custos administrativos para o estabelecimento,

entretanto reduz a aproximacgao ou valorizacao dos colaboradores.

Os colaboradores que trabalham no estabelecimento recebem a refeicéo
fornecida pela empresa, que sédo os produtos vendidos pelo estabelecimento, a
escolha de cada colaborador. Isso € limitado a uma refeicdo por periodo i 5

horas diarias, de segunda a sabado.

Os unicos colaboradores fixos sdo o Tiago e a Milena, que € namorada
do Thiago; sé@o eles que comandam o lugar e exercem uma carga maior de

trabalho, que inclui a abertura, o fechamento e o preparo das carnes.

3.3.4 Aspectos Fisicos

O Rei dos Defumados € um restaurante e uma microempresa, que, em
sua estrutura fisica, mantém um aspecto rustico em referéncia ao estado do
Texas. Em dias de musica ao vivo, mantém cancdes estilo texano e interiorano
dos Estados Unidos. Suas mesas sao dispostas ao ar livre e sua iluminacéo se
da por lampadas amarelas, as quais trazem conforto e ddo a sensacdo de céu

aberto estrelado e jantar na fazenda.

Esse estilo especial o diferencia de seus concorrentes e o deixa mais uma
vez como Unico em seu modo de trabalho. As defumadoras e a cozinha séo
visiveis ao publico, o que traz ar de aconchego para quem chega, e seguranca

e familiaridade a quem ja conhece o restaurante.

O restaurante conta com amplo espaco, contendo trés vagas para
veiculos na entrada do estabelecimento, um corredor onde séo dispostas as
mesas para alimentacdo, uma cozinha, um espacgo para o caixa, um banheiro e

uma area para apresentacéo musical. A cozinha nao € pequena pelo fato de que



40

0 preparo das carnes € realizado em grandes churrasqueiras i as pit smokers i

0 que faz com que seu uso seja exclusivo para a montagem dos lanches e o

preparo dos acompanhamentos das carnes.

BARBEA 77,8
BRECHO. |

S /'

Fo;fté: Afduivo pessoal de Tiago Cardoso.

Na figura 13 € possivel observar o uso do muro lateral do estabelecimento
como forma de propaganda e Vvisualizacdo para novos clientes que
eventualmente passam pelo local. Sdo, também, visiveis as trés vagas de

estacionamento.
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‘Fvigu[a 13 - Corredor principal 2

Fonte: Arquvo pessoal de Tiago Cardoso.

O corredor principal fica logo na entrada do estabelecimento. Ali ficam
dispostas as defumadoras que séo utilizadas nos preparos das carnes. Ao final

dele, ficam as mesas dispostas para o uso dos clientes.
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Logo na recepcdo i como mostra a figura 14 7 € possivel ler, em uma
lousa, o cardapio especial do dia, além do endereco online d 6 ®ei dos

Defumados nas midias sociais.

Figura 15 - Area de alimentac&o 4

Fonte: Arquivo pessoal de Tiago Cardoso.



43

A éarea de alimentacdo é contigua ao caixa (balcdo no canto esquerdo
da figura 15) e fica ao lado da cozinha (janela de vidro ao lado direito da imagem).

O banheiro também fica bem préximo (lado direito da imagem).

Figura 16 - Espaco Musical 5.

Fonte: Arquivo pessoal do Tiago Cardoso.

7

O espaco musical T figura 16 i € usado geralmente as quinta-
feiras, quando um grupo musical ou cantor solo faz seus shows para os

clientes presentes. O espaco fica ao fundo do restaurante.
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Figura 17 - Visdo noturna da casa

Fonte: Arquivo pessoal do Tiago Cardoso.

A figura 17 mostra como é a aparéncia do Rei dos Defumados no periodo
noturno, o que confirma as caracteristicas rasticas texanas descritas

anteriormente.

3.4 ATUACAO MERCADOLOGICA E SOCIAL DA EMPRESA

Neste tépico buscou-se entender sobre os produtos oferecidos pela
organizacdo-cliente, o mercado em que ela esta inserida, seus consumidores,
suas certificacoes e quais sdo as entidades representativas e seus impactos

sociais.
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3.4.1 Produtos e Servicos

O Rei dos Defumados € um restaurante de comida americana
contemporanea, tendo como principal diferencial a producdo, a oferta do
churrasco defumado e o sabor do American Barbecue (que também pode ser

grafado American BBQ)

Como j& mencionado no briefing, o restaurante tem como principal
ingrediente as carnes defumadas de bovinos, suinos e aves. A partir delas séo
desenvolvidos todos os pratos, como hamburgueres e por¢des, além das pecas
inteiras dos animais. A empresa também oferece produtos como batatas fritas e
macarrdo com queijo defumado. Um ponto a ser observado é que todos os
alimentos preparados pelo Pitmaster passam pela Pitsmoker, o que faz com que

todos os produtos recebam o aroma da fumacga.

A qualidade buscada para satisfazer os clientes comec¢a com escolha dos

fornecedores e parceiros, sendo eles os melhores do mercado.

As modalidades de churrasco que O Rei dos Defumados trabalha séo:
fogo de chéo, churrasco de varal, churrasco suspenso e parrila argentina. Em
todos esses tipos, o proprietario do estabelecimento afirma procurar exceléncia

em suas preparacoes

Em relagcéo a tecnologia empregada, tem prioridade a idealiza¢do de uma
Smoke House Americana, sendo primordial o trabalho com pessoas. Entretanto,
como vivemos na era digital, sobretudo em tempos de pandemia e isolamento
social, foi necessario se inserir em sistemas tecnoldgicos para controle de

estoque, pedidos e delivery.

Os precos dos produtos séo alterados somente quando as contas deixam
de fechar, pois 0 negécio ndo pode fechar no negativo. No ano de 2020, a
bandeja média de carne era vendida por R$ 75,00; j& no ano de 2021, ela sofreu
duas alteracdes: na primeira, passou a custar R$ 120,00; agora, o valor dela é
R$ 150,00. Em ambas as bandejas com precos readequados, foi inclusa uma
quantidade maior de carne. Por conta das certificagdes, das capacitacdes e da
qualidade do produto, uma bandeja semelhante de carne poderia custar até R$

500,00 na cidade de Sao Paulo, sobretudo pelo custo de vida na capital.
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Os fornecedores dos produtos frios como a carne sdo a Cowpig e 0
Frigorifico Alianca. O resto dos insumos sdo comprados em mercados
atacadistas e em lojas de embalagem. A compra de carne da Cowpig é realizada
de 15 em 15 dias e do Frigorifico Alianga ocorre semanalmente.

O preparo da carne € realizado na cozinha do préprio local, onde os
equipamentos para defumar as carnes estdo. Elas sdo, dessa forma, servidas

para os clientes direto da churrasqueira.

Quanto a capacidade de producéo, diariamente sdo produzido 300kg de
carne, que servem em média de 30 a 50 bandejas BBQ. O espaco fisico do
negocio tem capacidade de atender até 100 pessoas, porém como o trabalho é
realizado nos modelos de uma Smokehouse Americana, as carnes sao servidas
conforme a producdo é realizada, o que a limita. H4 uma demanda média de
atendimento que chega a 80% da capacidade nos dias de maior frequéncia 1
sendo eles sexta-feira, sAbado e domingo I com uma movimentacao de pessoas

que chega a 80 pessoas por dia.

3.4.2 Mercado

Os canais de vendas utilizados sao Instagram, WhatsApp, Ifood e
Goomer. O Instagram também é considerado um canal de venda i mesmo que
elas ndo ocorram diretamente por la 7, pois 95% dos clientes comecam sua
experiéncia com o negdécio ao interagir pelo aplicativo; depois, fazem seus
pedidos pelo WhatsApp, Ifood, Goomer. Em alguns casos, as vendas acontecem

até mesmo pelo WhatsApp.

Os produtos sao vendidos seguindo as caracteristicas do varejo, que € a
unidade da bandeja. Os servicos séo prestados 1) de forma direta e centralizada
no atendimento local, e 2) de forma indireta pelos aplicativos de delivery. As

vendas correspondem a 90% na casa e 10% delivery.

A publicidade é administrada pelo proprio proprietario do restaurante,
sendo o Instagram o principal meio de comunicacdo e propaganda. As

publicacdes nesse aplicativo sao feitas de dois em dois dias no feed, mas ha
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diversos stories diarios. Por fim, o Youtube também é uma plataforma utilizada
pelo restaurante, tendo como conteudo o ensino da preparacédo de diferentes

pratos defumados.

3.4.3 Concorréncia

Como concorréncia indireta, Sr. Tiago Cardoso leva em consideracéo todo
e qualquer tipo de estabelecimento que vende alimentos, pois o proprietario
entende que muitas vezes um cliente
no Google ou nas redes sociais e O Rei dos Defumados aparece como opc¢éo,

da mesma forma que todos os outros restaurantes aparecem.

Os concorrentes diretos, por sua vez, sao todos aqueles estabelecimentos
gue servem o American BBQ e fazem uso da técnica de defumacéo, sobretudo

os localizados na cidade de Sorocaba.

3.4.4 Consumidores

De acordo com o proprietario d 6 Rei dos Defumados, a maioria dos
consumidores que frequentam o local ndo é de Sorocaba. Segundo ele, seu
consumidor € constituido por pessoas de cidades vizinhas. Dessa forma, o Sr.
Tiago Cardoso visa com este projeto a alcancar maior visibilidade na cidade de

Sorocaba e obter o reconhecimento gastronémico local.

Embora ndo tenha realizado um estudo sistemético, afirma que os
consumidores do restaurante tém os seguintes perfis: 70% sao homens e 30%
sdo mulheres; 90% dos consumidores sdo de classe meédia ou alta; 99,9% dos
que frequentam o local sdo casais i 80% sem filhos e 20% com filhos; a faixa
etaria € de aproximadamente 30 anos (homens ou mulheres); e a maioria tem
ensino superior completo. A demanda dos clientes varia: os de classe alta
costumam consumir cerca 2 vezes por semana; os de classe média, de 1 a 2

vezes por més.

simpl e
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Para saber a satisfacédo dos clientes, o proprietario conversa diretamente
com os clientes no momento em que visita todas as mesas para conversar com

os clientes e obter um feedback.

Por conta da categoria do estabelecimento T alimenticio i, a rotatividade
de clientes € alta: apos o pedido ser realizado, o tempo médio até que as carnes
sejam servidas € de 15 a 20 minutos; os lanches demandam cerca de 15 a 20
minutos; mas o tempo também varia de acordo com o movimento da casa. Os

consumidores levam em média 1 hora consumindo no local.

3.4.5 Certificacoes

O fundador d@ Rei dos Defumados, Tiago Cardoso, se especializou na
area do American Barbecue como Pitmaster. Ele € campe&o paulista em 2019
na categoria fChicken Thighso , C a mp e « 0, ndbmesn® iahogamrffeork
RibsO e campe«o gaof@dntestor, a & ialmbi®mo egses sadd 1 9 . E
alguns dos campeonatos que avaliam restaurantes por meio de testes, visando
premiar os melhores em termos de sabor, qualidade do produto e agilidade no
preparo e atendimento. Além de ter diversas certificacbes nacionais e
internacionais, Tiago faz cursos por todo o Brasil, patrocinado por empresas
conhecidas, tais como a Kings Barbecue i a maior empresa de American
Barbecue do Brasil, fabricante de verdadeiras e originais pit smokers,
churrasqueiras tradicionais americanas de defumacéo i e as marcas de carvao

Ipé e John Mac Lebeual.

3.5 COMUNICACAO E RELACIONAMENTO COM OS PUBLICOS

Esse topico tem como objetivo apresentar estratégias, acbes e
ferramentas de comunicagéao utilizadas pelo Rei dos Defumados para integrar a

sociedade e se comunicar com seus diferentes publicos.
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3.5.1 Identidade Visual

De acordo com o Sr.Tiago Cardoso, proprietario do estabelecimento, O
Rei dos Defumados é uma empresa originalmente brasileira, criada em
Sorocaba. Um dos objetivos principais da organizacao € trazer a experiéncia, o
sabor do American Barbecue e o churrasco defumado para o no Brasil.

O nome do estabelecimento ampara-s € nos sentidos da pal
nobreza e superioridade, pois o estabelecimento € o melhor da cidade de
Sorocaba na area de defumados. Nas pal avras de Cardoso, el

objetivo guando pensou no nomeo.

O espaco fisico, por sua vez, é totalmente inspirado em smokehouses
americanas, com tematica de velho oeste, pisos simples e bancos
compartilhados. Smokehouse® tr aduzefdomapodoumMmadd em portugud
Estados Unidos, sobretudo no Texas i de onde vem a inspiracao do Sr.Tiago 1

esses estabelecimentos sdo churrascarias especializadas em defumacéo.
A identidade visual da marca nunca sofreu alteracao.

Dessa forma, em seu logo (figura 20) foi utilizado uma lenha com relevos

integrados, na cor marrom.
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Figura 18 - Logo O Rei dos Defumados.

Fonte: Reproducao/Facebook, Pagina da empresa.

3.5.2 Departamento de Comunicacéao

O Rei dos Defumados é uma empresa que ndo conta com um
departamento ou area especifica para a comunicagdo. O proprietario é quem
toma conta e é responsavel pela gestao das redes sociais no Instagram e no
Facebook. Ele realiza servi¢cos de criagdo de pecas publicitarias de acordo com
a sua necessidade e faz o gerenciamento dos meios de comunicacéo da marca.
Tiago tamb®m tira as fotos no processo de
nas redes sociais. As publicacdes nesses aplicativo sédo feitas de dois em dois
dias no feed, mas hé& diversos stories diarios.

Nesse sentido, realiza-se uma comunicacdo mercadolégica, que,
segundo Kunsch (2002, p. 165), is e encarrega, portanto,

manifestagbes simbodlicas de um mix integrado de instrumentos de comunicacéo
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para conquistar o consumidor e os publicos-alvo estabelecidos pela area de

marketing."

A organizagao-cliente realizava eventos mensais para atrair novos
consumidores, para divulgar os defumados e para gerar um relacionamento com
o cliente. Um dos exemplos foram eventos de apresentacdo de defumados, em
que Cardoso foi campedo paulista e brasileiro de BBQ. Hoje, O Rei dos
Defumados tem o seu préprio espaco e por isso ndo ha mais necessidade da

realizacdo de eventos mensais, mas somente em competicdes.

Dessa forma, as grandes formas de interacdo com o publico séo os perfis
no Instagram e no Facebook, que permitem a Tiago estar atento aos
comentarios, as curtidas e as avaliagbes do atendimento, dos produtos e das
instalacdes.

O Youtube também é uma plataforma utilizada pelo restaurante, tendo

como conteudo o ensino da preparacao de diferentes pratos defumados.

No mais, outra estratégia de marketing utilizada € o visual da carne. O
dono, Tiago, tira fotos de seus produtos e posta em suas midias sociais com o
intuito de chamar a atencao de futuros clientes. O foco € fornecer um produto

gue Ase coma mel hor cemeons obhosrdengesoos

3.5.3 Relacionamento com os Publicos

Sr. Tiago Cardoso considera os consumidores como seu principal publico,
nao realizando um mapeamento dos demais stakeholders com os quais se

relaciona.

3.6. EXPECTATIVAS DA ORGANIZACAO-CLIENTE

Para a construcédo do projeto de Relagcbes Publicas, fez-se necessario
entender quais s&o os objetivos e necessidades do cliente, a fim de tragar qual

o melhor caminho para satisfazer suas expectativas.
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3.6.1. Em relacado ao proprio negocio

A expectativa do cliente em relacdo ao proprio negécio € aumentar o
namero de clientes, sobretudo os que residem na cidade de Sorocaba. Nesse
sentido, Sr. Cardoso espera uma melhora na prospecc¢ao de consumidores, com
0 consequente aumento no faturamento e a maior popularizagdo da sua marca

dentro da cidade.

3.6.2. Em relacdo ao projeto de Relagcdes Publicas

O cliente espera que o projeto de Relagdes Publicas, proposto pela
agéncia experimental Matilha, acelere a pulverizacdo da sua marca na cidade de
Sorocaba. Esse é um projeto ja antigo do cliente, em que ele viu a agéncia como
uma ferramenta que nao sé alavancaria sua ideia, mas aceleraria o tempo de

conclusao do objetivo.
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4 ANALISE DOS PUBLICOS

ApOs a realizagdo do briefing, concluiu-se que o gestor do restaurante
considera os consumidores o seu publico prioritario. Além disso, a organizacao
ainda ndo realizou nenhuma andlise de publicos para mapear e entender as
caracteristicas dos diferentes grupos com os quais se relaciona.

Perante isso, foi realizado o mapeamento e a analise de publicos com a
finalidade de compreender e propor acdes e estratégias mais efetivas, sobretudo
por meio da comunicacéao dirigida.

Uma vez que O Rei dos Defumados é uma organizagéo privada com fins
econdmicos, a agéncia selecionou o modelo dos stakeholders de Edward
Freeman para mapear e priorizar os publicos com os quais a organizacado deve

manter relacionamento.

4.1 EDWARD FREEMAN E O CONCEITO DE STAKEHOLDERS

O conceito de stakeholder i que em tradu-«o | i
i nt er eisfeiariddd 6o ano de 1963 pelo filbsofo Robert Edward Freeman.
A teoria diz que as organizacbes possuem publicos sem 0s quais nao
conseguiria existir (BEZERRA, 2014). Outro pressuposto é que todas as
empresas devem criar um tipo de valor para seus publicos de interesse e, assim,
alcancar o sucesso (ROCK CONTENT, 2018").

Segundo Mazza et al (2015, p. 6) stakeholders séo separados em dois
grupos: primario e secundario, em que o primeiro é formado pelos integrantes
fundamentais para a sobrevivéncia da empresa (incluindo acionistas,
colaboradores, consumidores, entre outros); ja o segundo é composto por
agueles que nao estao diretamente ligados a empresa (o governo, concorrentes,

imprensa e assim por diante). Em resumo:

fF-reeman et al. (2007), classificam como primarios os
financiadores (bancos, acionistas, dentre outros), a
comunidade, os fornecedores, consumidores e 0s

7 Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-marketing/>. Acesso em 01 de out. de
2021.

vre

s i
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empregados; e entende como secundarios aimprensa,
o0 Governo, os grupos de defesa dos direitos do
consumidor, grupos de interesse especial (a exemplo
de grupos de defesa do meio ambiente) e os
concorrentes.0 (FREEMAN, 2007 apud MAZZA et al,
2015)

Dessa forma, é importante compreender o conceito de stakeholders para
examinar quais séo os grupos envolvidos com a organiza¢ao e qual seu nivel de

envolvimento e influéncia sobre ela.

4.2 MAPEAMENTO DE PUBLICO

A agéncia Matilha primeiro investigou quais sdo os publicos da
organizacdo por meio do conceito desenvolvido por Edward Freeman. Depois,
subdividiu em dois grupos de stakeholders i o primario e o secundario, conforme

observado na figura 21 .



55

Figura 19 - Influéncia e Relacéo Stakeholders

Orgdose
entidades
publicas

Comunidade
Colaboradores

Instituicoes

financeiras Fornecedores Plataforma

Consumidores de Delivery

Veiculo de
comunicacao
de massa

Proprietario
Concorrentes

Grupos
ativistas

Fonte: Elaboracéo propria

Na figura pode-se observar que os publicos foram alocados da mesma
forma em que foram divididos T primarios e secundarios i, em que 0s primarios
sdo: colaboradores, consumidores, fornecedores e proprietarios; e o0s
secundéarios: comunidade, concorrentes, grupos ativistas, instituicbes

financeiras, instituicdes governamentais e veiculos de massa.
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4.2.1 Stakeholders Primarios

Os stakeholders primarios sao classificados, por Freeman, como o publico
fundamental para a organizacdo (MAZZA, BEURO, MACULAN, ARIGONY,
2015), sendo eles:

1 Colaboradores: S&o aqueles que integram a equipe de trabalho e
contribuem para que a empresa alcance suas metas e objetivos (DIAS®). O Rei
dos Defumados conta com dois colaboradores fixos: Tiago e Milena e os demais
colaboradores séo freelancers.

1 Fornecedores: Podem ser definidos como um publico importante para o
funcionamento da empresa. Tém o papel de fornecer seus produtos e servicos
com o objetivo de agregar valor ao negécio (SOUZA; ASSUNCAO; MENDES;
SILVA; PINTO, ano, p. 2). Os principais fornecedores do restaurante, séo a
Cowpig (fornecedor de carne), o King of Lambs (fornecedor de lenha), a Sans
Temperos (fornecedor de temperos) e o Carvdo bom de Brasa (fornecedor de
carvao).

f Consumidores: E definido como aquele grupo que compra e utiliza os
bens e servigos produzidos por uma organizacdo (ANDRADE, 1996, p. 76). De
acordo com Tiago Cardoso, proprietario do Rei dos Defumados, o restaurante
possui muitos consumidores fixos, que sdo amantes de carne e em especial da
técnica American BBQ, e, também, os esporadicos.

1 Proprietario: S8o aqueles que criaram e empreenderam, ou seja, 0S
fundadores da empresa. Geralmente exercem as atividades de lideranca,
criacdo de estratégias, captacdo de recursos e analise de mercado (SOUZA I.
d., 2017). A organizacdo deve contar com um proprietario que € guem se
responsabiliza pelas principais funcdes da empresa e coordena a equipe de
colaboradores.

8 Disponivel em: <https://www.dicionariofinanceiro.com/colaborador/>. Acesso em: 01 de out. de
2021.
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4.2.2 Stakeholders Secundarios

Os stakeholders secundarios sdo todos aqueles que sdo importantes para
a organizacdo, porém nao fazem parte de sua estrutura (MAZZA, V. M.;
BEURON, T. A.; MACULAN, C. G.; ARIGONY, M. M., 2015, p. 6). Nesse grupo

foram identificados os seguintes publicos:

6 Orgédos e entidades publicas, ou seja, reparticdes internas do Estado,
bem como entes a ele relacionado, que atuam na esfera da Unido, dos Estados
e dos Municipios. O Rei dos Defumados deve manter um relacionamento,
baseado na lei, com a Prefeitura de Sorocaba, pois ela € quem libera o alvara de
funcionamento. Sem esse documento, o restaurante ndo pode funcionar. Além
do mais, a prefeitura é responsavel pelas entidades fiscalizadoras, como a
Secretaria da Saude e a Vigilancia Sanitaria (VISA), que estabelecem padrbes
para o ambiente de trabalho com limentos e também o manuseio deles. Deve-
se, portanto, sempre seguir as instru¢cées da Agéncia Nacional de Vigilancia
Sanitaria (Anvisa), que foi criada em 1999 para promover a protecdo da
populacdo por meio do controle sanitario (Anvisa, s/d).

0 Comunidade: Segundo Andrade (1996, p. 77), comunidade é um
agrupamento de pessoas que vivem em uma regido e tém como caracteristica
principal uma combinagdo baseada no consenso, esponténeo, entre 0s
integrantes. Pode ser considerado como comunidade os moradores do Jardim
Santa Rosalia, bairro onde o restaurante esta situado e que, portanto, configura

agrupamento importantes ao local e ao estabelecimento.

0 Instituigcdes financeiras: De acordo com o Art. 17 da Lei N° 4.595, de
31 de dezembro de 1964 (Brasil, 1964), as instituicdes financeiras s « @ess$bas
juridicas publicas ou privadas, que tenham como atividade principal ou acessoria
a coleta, intermediacdo ou aplicacdo de recursos financeiros proprios ou de
terceirosa Dessa forma, faz-se necessario que a organizacdo tenha um bom
relacionamento com essas instituicdes. Isso também inclui os bancos, sobretudo

no momento de adquirir empréstimos, cartdes de crédito guardar os bens.

0 Veiculos de comunicacdo em massa: A comunicacdo em massa diz

respeito "’ exXposi - «o sSi mul t ©ndspersaae

ma
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heterogénea, a estimulos transmitidos por meios impessoais, a partir de uma
fonte organizada, para a qual 0S membros d:¢
(CAMPQOS, 2017, p. 25). Esse tipo de comunicagdo € transmitido por meio de um
veiculo T seja radio, televisdo, internet ou outros. Os veiculos de comunicacao
em massa sado necessarios para o Rei dos Defumados como uma forma de
promover a imagem do restaurante e alcancar, ndo so seus clientes fixos, mas
também seus clientes em potencial. Na cidade de Sorocaba pode-se melhorar a
imagemdb O Reii dos Defumados por meio de m2di a
Sorocaba, Cruzeiro do Sul, Jornal Zona Norte; as emissoras de televisdo TV Tem
e TV Sorocaba; e os canais de radio Vanguarda, Cacique Sorocaba e Radio

Ipanema.

0 Grupos ativistas: Podem ser classificados como conjuntos de individuos
com propositos coletivos que lutam pelo avanco de uma ideologia ou uma ideia
em particular (POSTMES & BRUNSTING, 2012°). Tendo em vista que o foco da
organizagdo € o preparo de carne animal, ela pode sofrer influéncia direta de
grupos formados por vegetarianos e veganos, pois suas ideias sédo divergentes

e isso pode trazer impactosa empresa.

0 Concorrentes: Sdo um tipo de publico externo, que atuam no mesmo
ramo de atividade e possuem o mesmo objetivo (ANDRADE, 1996, p. 77). Ainda,
segundo Andrade, os concorrentes, na visao das Relac¢des Publicas, ndo devem
ser vistos como rivais. Desse modo, eles acabam se tornando publico por
estarem diretamente ligados ao setor em que o Rei dos Defumados atua. Alguns
dos concorrentes que puderam ser identificados por meio de pesquisas no
Google séo: Old Truck, Sir Smoker, Lucky Friends e Sophie 's BBQ.

1 Plataforma de delivery: Aplicativos de marketplace, ou delivery
atuam como shopping virtual em que o consumidor encontra as mais variadas
lojas e estabelecimentos, e ainda podem escolher seu produto e receber em

casa, Silva (20091°). De acordo com a Abrasel* (2019), o mercado de delivery,

° Disponivel em: <https://www.researchgate.net/publication/237518993>. Acesso em: 01 de out.
de 2021.

10 Disponivel em: <https://pmkb.com.br/artigos/analise-e-classificacao-dos-stakeholders-para-
gestao-deeprojetos/#:~:text=0s%20Stakeholder%20exercem%20influ%C3%AAN
cia%20sobre,garantir%20um%?20projeto%20bem%2Dsucedido>. Acesso em: 01 de out de 2021.
11 Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes.
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tem crescido gradativamente, pois € um mecanismo facilitador para a vida do
consumidor, pois ele pode obter o produto que deseja sem que precise sair de
casa. Para acompanhar essa demanda, O Rei dos Defumados utiliza como
plataforma de delivery o Instagram, o Facebook, o Whatsapp, o Ifood e o
Goomer.

1 Sindicatos: Um sindicato é uma associacdo de trabalhadores que
tem como funcéo defender os seus interesses, seus direitos profissionais e sua
cidadania (LAPORTE, s.d.). A organizacdo-cliente, dessa maneira, mantém
relagBes com o Sindicato de Hotéis Restaurantes Bares e Similares de Sorocaba
(SINHORES Sorocaba).

4.2.3 Grau de Poder e Interesse dos Publicos

Apos a definicdo dos publicos, buscou-se, por meio dos critérios de grau
de poder e de interesse, analisar cada um dos publicos mapeados previamente
e detectou-se os pontos positivos e negativos deles em relagcdo a organizacao.

Para se obter o grau quantitativo de poder e interesse, o proprietario Tiago
Cardoso elegeu de 0 (minimo) a 10 (maximo) o nivel de interesse e poder que
cada stakeholder tem na organizagao.

Tabela 3 - Analise dos publicos do O Rei dos Defumados

Andlise dos publicos do O Rei dos Defumados (continua)
Grau
- . Grau de
Stakeholders Positivas Negativas de |.
Interesse
poder
Concorréncia e intrigas
Uma equipe que internas podem acabar
trabalha em harmonia |prejudicando o bom
Colaboradore (acaba gerando um bom |funcionamento da
S ambiente de trabalho  |organizacg&o 8 10
Fornecer os insumos N&o cumprir com o prazo;
para a producédo da atrasar a entrega da
Fornecedores |organizacéo matéria prima 10 10
Essenciais para o
sucesso da
. organizacéo, ditam
Consumidore |tendancias e Deixar de frequentar a
S necessidades organizagao 10 10
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Analise dos publicos do O Rei dos Defumados (concluséo)

Grau
- . Grau de
Stakeholders Positivas Negativas de |.
Interesse
poder
Contribuem para atingir
L novos consumidores, Pode conter publicacdes
M.'d"as* divulgam do saldo e dos |que prejudiquem a
Digitais produtos organizagdo 10 10
Aumento das taxas e
impostos, podendo existir
Essencial para que a leis que dificultam de
L. organizacdo possa alguma forma o
0[95!03 exercer suas atividades |funcionamento da
Publicos dentro da lei organizag&o 10 7
o Exigir padrbes para o Exageram de algumas
Sindicato bem da categoria lacunas da legislacdo 10 7
Influéncia nas decisdes e
) Determina novas acOes de interesse
Comunidade |tendéncias comum 5 9
Veiculo de Atinge publico de Pode nao atingir os
massa massas publicos de interesse 8 5
Determinam novas Seu ativismo pode
Grupos necessidades influenciar outras pessoas
ativistas /tendéncias e prejudicar as vendas
Concorrentes |---

Fonte: Elaboragéo propria.

Para definir o nivel de interesse vs. poder foram utilizadas as notas da

tabela 3, em que a gradacdo 0 a 5 significafi b a [ ex6@d0,fia bt o

Baixo interesse x Baixo poder: Aqui, encontrou-se 0 grupo que nao
possui grande relevancia para a organizacdo, e que precisa ser apenas
monitorado. Os grupos de ativistas e concorrentes encontram-se neste
quadrante, pois a relacdo deles com a organizacdo nao € muito significante. No
entanto, € importante o0 monitoramento para caso, no futuro, a organizacéo
venha a ter uma maior relacdo com eles, como passar por conflitos com pessoas
vegetarianas ou veganas ou precisar de seus concorrentes para analisar o

cenario do setor.

Alto interesse x Alto poder: Os principais stakeholders estdo nesse
quadrante; eles sdo o grupo prioritario para a organizagdo. Por esses
stakeholders serem a parte interessada que tém alto poder sobre a organizacgéo,

devemos estar atentos a qualquer sinal emitido por eles, sendo fundamental
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manter um acompanhamento proximo. Eles devem ser bem informados e estar
satisfeitos com a organizacao.

Nesse grupo foram identificados consumidores, fornecedores e
plataformas de delivery. Eles sdo de muita importancia para a continuidade da
empresa, pois ela depende dos fornecedores para obter 0os insumos necessarios
para produzir sua mercadoria, dos consumidores para adquiri-la e das

plataformas de delivery para alcancar mais clientes.

Alto interesse x Baixo poder: Por esse grupo nao ter poder para
interferir no sucesso da organizacdo, mas possuir alto interesse, a atitude a ser
tomada € manter esses stakeholders apenas informados. Nessa categoria,
encontram-se os colaboradores e a comunidade. Os colaboradores sao parte
fundamental para a formacéo da empresa; por este motivo devem ser mantidos
informados. A comunidade também entra nesse quadrante por ser formada por
formadores de opinido, o que contribui muito para como a empresa sera vista.

Baixo interesse x Alto poder: Esse quadrante merece bastante atencao,
pois, apesar de nao ter muito interesse na organizacao, eles possuem alto nivel
de poder para influenciar no sucesso da organizacdo. Mesmo que a empresa
nao se relacione diretamente com os veiculos de comunicac¢ao, esse stakeholder
entra nesse grupo por ter alto poder de promocao e possibilitar o alcance

diversos publicos.
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5 ANALISE ESTRATEGICA

Esta etapa do trabalho contempla a analise macroambiental, analise
setorial, a analise da concorréncia e a andlise SWOT. Ela foi elaborada a partir
de fontes secundérias de informacao, ou seja, a partir de pesquisa bibliogréfica,
coleta de dados realizadas por organiza¢cées como o IBGE, Seade, Sebrae e
outros. Tem como objetivo identificar ameacas e oportunidades, isto €,

tendéncias que possam ser exploradas no planejamento de Relac¢des Publicas.

5.1 ANALISE DO MACROAMBIENTE

Nesse contexto, a empresa deve determinar critérios estabelecidos com
o intuito de desenvolver boas préticas que interfiram no desenvolvimento positivo
do ambiente da empresa, todavia que também viabilizem melhorar os aspectos

ambientais da empresa:

ACompreende o ambiente externo
ambientais que podem interferir positiva ou negativamente em uma
empresa. As principais forgcas que devem ser monitoradas s&o:

da

economia, demografia, | egisl -20o0,

Dessa forma, € preciso buscar fontes de dados que abastecam as
empresas com informac¢des que indiqguem oportunidades e ameacas para o
negécio do consumidor, porque para atuar de forma diferenciada em
determinado segmento € preciso compreender os diferentes cenarios, quais
sejam: demografico, econdmico, politico-legal, cultural, tecnolégico e, ainda,

natural.
5.1.1 Ambiente Demografico

Ao tratar do ambiente demografico, devem ser analisados pontos
fundamentais que viabilizam um entendimento mais amplo de como o0 ambiente
esta diretamente relacionado ao sucesso do restaurante e de como ele entende
seu publico. Para compreender melhor todos os aspectos, € necessario entender

0 publico alvo, sua regido e como adaptar sua proposta comercial as

empr e

cul tur
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necessidades dos seus consumidores ou de que forma inserir essa necessidade

no publico.

Para a Rock Content!? o ambiente demografico é composto pelos
seguintes fatores:

[...] migracéo, emigracao, taxas de natalidade e mortalidade, indice de

urbanizacdo, populacdo urbana versus rural, envelhecimento da

populacao, deslocamentos urbanos, composi¢cédo populacional (sexo,
renda, faixa etaria, etnias, religido) etc.

Podemos, assim, ter uma direcdo maior de qual publico devemos manter o foco:
a faixa etaria e o percentual em que se obtém mais sucesso i levando em conta

o estilo do restaurante e o produto que € oferecido.

O segundo ponto que compde a analise do ambiente demogréfico diz
respeito a entender as mudancas que ocorreram na estrutura alimentar da
populacdo, especialmente nos udltimos anos. Mudancas que ocorrem nos
padrées alimentares apresentam uma difusdo maior no que diz respeito ao
regionalismo dos pratos e as caracteristicas que foram adotadas para adaptar
alguns elementos a determinadas regifes, como é o uso de pimenta em comidas
nordestinas e mexicanas, por exemplo. Isso ndo é tdo bem aceito nas regides
sul e sudeste do Brasil, por isso foram adaptadas e o uso da pimenta foi

diminuido ou removido.

5.1.2 Ambiente Econdmico

A economia é uma forma genérica de se referir as acdes tomadas para
aumentar a riqueza ou diminuir a pobreza de uma regido i que pode ser um
municipio ou um pais. Em resumo, ela também pode ser definida como a
producdo dos bens e dos servicos de uma area, levando em consideracédo as
taxas de desemprego, poupanca, consumo e demais acdes de investimentos
estatais e privados.

No ano de 2018, a cidade de Sorocaba teve uma arrecadacao do Produto

Interno Bruto (PIB) per capita maior que a do estado de S&o Paulo para o mesmo

12 Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/ambientes-de-marketing/>. Acesso em: 01 de
out. de 2021.
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periodo. O PIB positivo em relacdo ao PIB gerado pelo estado de Sao Paulo em
grande parte vem das areas de servicos (54,7%) e de industria (25,4%). Sendo
3,2 salarios minimos a média salarial dos trabalhadores da cidade de Sorocaba,
0 municipio ocupa a 432 posicado em riqueza dentre as 645 cidades do estado,
mas a 22 posicao das 22 que se encontram na regido imediata (IBGE, 2018).

Pode-se destacar a quantidade de pessoas na cidade de Sorocaba, que
ocupa a posicdo 982 em relagcdo ao numero da populagdo das cidades
brasileiras. Além disso, segundo os dados do IBGE (2018), a cidade de Sorocaba
esta no 3002 lugar em relacdo ao rendimento por pessoa. Sendo o PIB per capita
de Sorocaba (2018) de R$52.169,13, o valor esta acima do PIB per capita do
estado de Sao Paulo para o mesmo periodo, que era R$50.248,00.

Com essas informacdes e apos cuidadosa analise da situacdo econémica
da populacéo, permite-se considerar a cidade de Sorocaba como um ambiente
préspero e economicamente propicio para o desenvolvimento de uma empresa
alimenticia. Além disso, Sorocaba é uma cidade em desenvolvimento que tem
recebido empresas, comércios e principalmente novas moradias, sendo um polo
industrial e comercial (IBGE, 2018).

5.1.3 Ambiente Politico-legal

O Ambiente politico-legal trata das decisdes governamentais a nivel
federal, estadual e municipal. Tais decisdes tém o potencial de interferir nas
operacOes dos estabelecimentos de alimentacdo. Da mesma forma, as leis
também interferem nas atividades corporativas, pois regulamentam o
funcionamento dos estabelecimentos, previnem a poluicdo, transformam a

publicidade e protegem os consumidores.

A tabela a seguir (4), sintetiza as principais leis, decretos e portarias que

interferem no setor de alimentacédo (bares e restaurantes):



Tabela 47 Legislacdo:
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Legislagéo (continua)

Lei

O que diz

Impactos para o setor

PORTARIA PREF N°
696, DE 4 DE JULHO DE
2020

Autoriza o atendimento
ao publico dos referidos
setores econdmicos,
devendo eles cumprirem
0 protocolo sanitario do
respectivo setor.

Em decorréncia da
pandemia de Covid-19,
estabelecimentos

comerciais adotaram
protocolos sanitarios para
diminuir aglomeracoes e,
consequentemente, evitar
contaminagdes.  Muitos
estabelecimentos

fecharam as portas e isso
permitiu uma abertura
controlada deles.

Decreto N°64.994 de 28
de maio de 2020

Os municipios paulistas
inseridos nas fases
laranja, amarela e verde
do Plano Sao Paulo,

cujas circunstancias
estruturais e
epidemioldgicas  locais
assim 0 permitirem,
poderao autorizar,
mediante ato

fundamentado de seu
prefeito, a retomada
gradual do atendimento
presencial ao publico de
servicos e atividades
nao-essenciais.

As empresas deveriam
respeitar as normas da
Prefeitura Municipal para
reabertura do comércio,

seguindo as
recomendacdes de
seguranca, limite de
pessoas e horario de
atendimento. Dessa
forma, mesmo com

horarios e numero de
consumidores reduzidos,
0s atendimentos
presenciais podem ser
retomados.

Decreto N°59.473 de 29
de maio de 2020

Na classificacdo amarela
do Plano S&o Paulo, s6
poderdo ser retomadas
as atividades de
atendimento ao publico
previstas na
classificacdo laranja e
aguelas referentes a:

| - consumo local, que
inclui bares, restaurantes
e similares;

Os setores de
atendimento ao publico
devem manter o

atendimento (presencial)
reduzido ou suspenso,
mas poderdo realizar
esse atendimento de
outra forma, até que haja
a normalizagcdo ou a
reclassificacdo da regido
que permita 0
atendimento presencial.
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Legislagéo (concluséo)

Lei O que diz Impactos para o setor
Resolucdo RDC N° Dispbe sobre o | Especifica  tipos de
216/04 da Anvisa Regulamento Técnico de | edificacdes, instalacdes,
Boas Praticas para | higienizacao,
Servigos de | equipamentos, moéveis e
Alimentacéo: demais questbes basicas
_ gue s&o essenciais para
0  Manipulagao; abertura de bares e
0 Preparacao; restaurantes.
0 Fracionamento;
0 Armazenamento;
0 Distribuicéo;
0 Transporte;
0 Exposicédo a venda,
0 Entrega de alimentos
preparados ao
consumo.

Fonte: Elaboragéo propria (2021).

De acordo com Gisela Redoschi i coordenadora da area de gastronomia
do SENAC para o jornal Estado de Sao Paulo (marco de 2014) i, em 2014, um
terco da renda da familia média brasileira € destinada a alimentacdo; desse
percentual, 25% eram destinados a alimentacdo fora de casa. A estimativa de
crescimento desta modalidade era de 40%. Em decorréncia da pandemia do
Covid-19, o ano de 2020 foi marcado pelo crescimento dos pedidos de comida

em bares, restaurantes e similares.

Segundo a startup iFood, o ano de 2020 registrou um aumento de 45%
em relacdo as transacfes feitas no mesmo periodo de 2019. Impulsionado
durante o periodo de isolamento social, 0 nimero de empresas cresceu, em

marco de 2020 a agosto do mesmo ano, de 160 mil para 236 mil.

5.1.4 Ambiente Tecnoldgico

Vive-se em um periodo de transformacfes decorrentes da tecnologia e

das facilidades do acesso a informagdes. As tecnologias disponiveis que podem
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ser integradas aos estabelecimentos alimenticios sdo, sobretudo, as plataformas
digitais, que disponibilizam entregadores e oferecem uma estrutura de
pagamento online. Sao aplicativos como iFood, Rappi, UberEats. Outra
tendéncia que merece destaque séo os cardapios digitais, disponibilizados por
WhatsApp e Goomer, aplicativos que permitem ao estabelecimento alimenticio
montar seu proprio cardapio e utilizar seu proprio servigo de entregas.

Os servicos tecnoldgicos permitiram uma integracdo maior entre
consumidor e restaurante. As inovacdes tecnologicas tornaram-se pegas chave
no setor da alimentac&o pos-pandemia. O maior consumo de alimentos prontos
ou semiprontos e a maior popularizacdo dos restaurantes, em especial 0s
tematicos (que seguem uma linha especifica ou tem um tema definido ou

proprio), sdo, dessa forma, resultados da pandemia.

5.1.5 Ambiente Sociocultural

Constituido de instituicdes e outras formas que influenciam os valores
basicos i as crencas, as normas, as percepcdes, as preferéncias e o0s
comportamentos da sociedade i 0 ambiente sociocultural sofreu grandes
mudancas no cenario alimenticio nos ultimos anos, em especial apés o Covid-
19.

O ritmo totalmente acelerado do nosso dia a dia e a popularizacdo dos
pedidos por aplicativos fizeram com que houvesse a necessidade de uma
alimentacdo mais rapida e pratica que consiga suportar toda essa nova
realidade, além do fato de que os padrbes familiares mudaram e as familias se
estruturam de forma que ndo ha mais tanto tempo para que todos cozinhem.

A alimentacdo por pedidos em aplicativos na vida contemporanea €&
reconhecida pela Forbes Brasil no documento "Estratégia global para
alimentacdo, atividade fisica e salude", em que os restaurantes comerciais e
coletivos sado citados dentre 0s seus parceiros preferenciais para a consecucao

dessa estratégia.



68

5.1.6 Ambiente Natural

A producao de uma churrascaria depende de varios insumos, dentre eles
estdo os produzidos em industrias de laticinios, que geram residuos sélidos,
liquidos e emissdes poluentes atmosféricas. Esses residuos afetam o meio
ambiente. Os, por exemplo, liquidos sao resultados do processo de producédo
dos alimentos e dos procedimentos de higienizacdo dos equipamentos. (SILVA,
2011).

Outro quesito que afeta 0 meio ambiente é a poluicdo causada pela
fumaca gerada na defumacdo das carnes. Isso depende do tempo e da
temperatura utilizados no processo de defumacao. Ali, podem ser produzidos
compostos cancerigenos que sdo eliminados pela fumaca proveniente da
combustéo da lignina em temperatura maior do que 250°C. Logo, para prevenir
a formacao dessas substancias, é importante que o tempo de permanéncia no
fumeiro, bem como a temperatura maxima a ser atingida no processo, sejam
controlados. Esses fatores dependem do produto que esta sendo trabalhado. A
linguiga, por exemplo, deve permanecer de 3 A 4 horas até atingir entre 65-70°C
internamente (GAVA, 2008, p. 6). Dessa forma, se o processo for controlado,
nao se corre o risco de ingerir substancias cancerigenas oriundas da queima da

madeira na defumacéo.

Os profissionais de marketing precisam estar
conscientes das ameacas e das oportunidades
associadas as quatros tendéncias do ambiente natural:
a escassez de matérias-primas, 0 custo mais elevado
de energia, os niveis mais altos de poluicdo e a
mudanca no papel dos governos. (KOTLER e
KELLER, 2006, p. 88).

Considerando o negocio do consumidor, a producdo envolve o uso de
insumos advindos da industria de laticinios que geram residuos sélidos, liquidos
e emissodes poluentes atmosféricas, que, por sua vez, afetam o meio ambiente.
Os residuos liquidos sao resultados do processo de producao dos alimentos e

dos procedimentos de higienizagao dos equipamentos (SILVA, 2011).
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5.2 ANALISE DO SETOR

Para compreender o panorama do setor, ou seja, o tamanho do mercado,
das tendéncias e perfil dos consumidores, primeiro, buscou-se tendéncias sobre
a alimentacdo fora do lar. Na sequéncia, considerou-se que o consumidor
aprecia o churrasco e o hamburguer no estilo americano. Depois, foram colhidas
informacdes sobre as caracteristicas da comida norte-americana, em especial o
American BBQ (churrasco americano), com a finalidade de identificar os fatores
criticos desse segmento, ou seja, o que influencia na escolha do estabelecimento

pelo consumidor.

Constatou-se que os habitos alimentares se transformaram ao longo dos
anos: as refei¢des tradicionais em familia, quando todos os membros sentavam-
se ao redor da mesa e comiam juntos, deram lugar a um novo modo de
alimentacdo, caracterizado pela realizacéo de refeicdes em diferentes lugares e
horérios ao decorrer do dia (DEVAULT, 1991, p. 2). Pesquisas atribuem essas
transformacdes no padrao de alimentagéo ao fato de as pessoas sentirem que o
tempo é insuficiente para realizar todas as atividades pessoais e profissionais.
Dessa forma, elas pretendem economizar tempo em tarefas diarias, como a
alimentacédo (PRESSER, 1999, p.321).

Entre as principais propriedades e tendéncias para a alimentagao fora do
lar i considerando ainda o impacto da pandemia i, consideram-se e destacam-
se preocupacdes com a qualidade nutricional alimentar, o sabor do alimento, a
confianca no produto e no restaurante, ou seja, o relacionamento com o
consumidor, a variedade e o pre¢co. Em consequéncia da maior oferta de servigcos
e da liberdade de escolha, os consumidores tém maior preocupac¢ao por
refeicbes que lembram as refeicbes preparadas em casa (CARDELLO et al.,
1996; COSTA et al., 2007).

Embora as pessoas parecam estar se preocupando mais com a qualidade
de vida, no momento das escolhas alimentares outros fatores podem competir
com a vontade de comer de forma saudavel, conforme estudo realizado pela
Food Consulting em parceria com o Sebrae (2020). Dessa pesquisa, podem ser

destacadas as seguintes informacdes:
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Cerca de 20% das empresas de alimentos fecharam
definitivamente durante a pandemia e 30% correm o risco de nao
resistir a crise;

Na maior parte dos negoécios houve baixos faturamento e capital
de giro (aproximadamente 15 dias);

Os restaurantes e estabelecimentos alimenticios estavam
absolutamente despreparados para gestao de crises;

O alcance das medidas dos governos (federais, estaduais e
municipais) ndo foi grande e elas foram insuficientes;

Os estabelecimentos tiveram que gerenciar o tempo para reabirir,
limitar operagdes, realizar retratagcdes com o consumidor e redefinir
padrdes de consumo e de crise econdmica;

Aproximadamente 60% dos consumidores esperam ser
impactados negativamente em seus empregos e/ou renda, sendo

15% os que ja estavam em situacao de desemprego.

Contudo, de acordo com Gisela Redoschi (2014), coordenadora da area
de gastronomia do SENAC, em 2014, um terco da renda da familia média
brasileira era destinada a alimentacéo; desse percentual, 25% eram destinados
a alimentacao fora de casa. A estimativa de crescimento desta modalidade era
de 40%. Em decorréncia da pandemia do Covid-19, o ano de 2020 foi marcado
pelo crescimento dos pedidos de comida em bares, restaurantes e similares.

Por fim, com relacdo aos fatores que diferenciam o segmento do American
BBQ do churrasco brasileiro, destacam-se a técnica de pit smoker, os cortes de

carne, 0s temperos e os acompanhamentos, conforme detalhado no quadro 1:
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Quadro 1 - Diferencas entre churrasco brasileiro e americano

Estados Unidos

Pit Smoker: trata-se de uma

Brasil

Brasa: a carne tem contato direto

Técnica churrasqueira onde a carne fica com o fogo e € assada pelasua alta
afastada dofogo e é cozida pelafumaca. temperatura.
Os cortes americanos de carne sdo . . -
. K Os cortes mais valorizados séo os
diferentes dos nossos, e 0s mais usados . i i
Cortes . . mais caros, como picanha e filé
no churrasco sdo os mais duros, que .
. 5 n mignon.
consideramos “de segunda méao”.
. . i O sabor da carne é mais valorizado,
O tempero americano € mais forte e € i
. . usamos menos tempero que &
Temperos feito para criar um sabor novo, i .
i absorvido apenas pela superficie da
geralmente agridoce.
carne.
530 tantas as coisas que acompanhamo  Temos menos acompanhamentos,
churrasco americano que a carne perde  em comparacéo a América do Norte,
Acompanhamentos

um pouco do protagonismo. Os mas muitos deles sdo também

favoritos sdo as costelas e as saladas. carnes, como as linguicas e kaftas.

Fonte: Consumer, 2021. Disponivel em: <https://blog.consumer.com.br/churrasco-americano>.
Acesso em: 16 de set. de 2021.

Por fim, segundo lodice (2017), o churrasco americano tem conquistado
o paladar dos brasileiros. De acordo com a Chicago Business, a popularidade
do churrasco se traduziu em US$2,9 bilhdes em vendas no ano de 2014. Além
disso, naquele ano, as vendas de churrasqueiras cresceram "quase o dobro do
crescimento da industria geral".

Com a crise que estagnou o crescimento da Europa e dos Estados
Unidos, houve um aumento de interesse das redes estrangeiras pelo Brasil,
afirma o diretor-executivo da Associacdo Brasileira de Franchising (ABF),
Ricardo Camargo. Ainda de acordo com ele, 106 companhias do exterior ja

atuam no pais.

5.2.2 Analise da organizagao-Cliente em Relacdo ao Setor

A partir do panorama do setor e da visualizagdo dos fatores-chave
pontuados (qualidade do produto, relacionamento com o consumidor, variedade
e preco), foi elaborada uma tabela com classificagdo em niveis (ruim, regular,
bom, 6timo e excelente) da organizacdo-cliente. Dessa forma, sera possivel

compreender como O Rei dos Defumados esta nivelado dentro deste parametro.
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Os fatores-chave analisados foram qualidade do produto e de servico,
variedade de produtos, o bom relacionamento com o cliente e preco. A
pontuacao foi realizada pela Agéncia Matilha, confrontando os dados coletados
no Briefing com informacdes sobre os ambiente e o setor. A avaliagdo pode ser

vista na tabela 5:

Tabela 5 - Analise da Organizacao-Cliente em relacdo ao setor

Relevancia no setor | Situa¢cdo da organizacéo Valor ponderado
Fatores-chave de (A soma dos pesos o Peso x Avaliacédo (até

sucesso deve ser igual a 10) (Avaliagdo de 1 a 10) 100)

Qualidade do 4 8 32
produto
Bom relacionamento

com o consumidor 3 5 15
Preco 3 6 18
Total 10 19 65

Fonte: Elaboracéo propria
A qualidade do produto possui peso 4, pois, como Vvisto no panorama geral
do setor, a qualidade do produto e o sabor sdo 0s principais pontos que
determinam se o consumidor irA adquiri-lo ou ndo. Nesse quadrante, a
organizacao-cliente possui 8 pontos, porque trabalha com um fornecedor que
oferece cortes nobres de carnes suina e bovina, garantindo maior qualidade do

produto durante sua preparacao.

7

O relacionamento com o cliente € um dos fatores que transmite
confiabilidade ao consumidor. Nesse quesito, O Rei dos Defumados obteve 5
pontos, pois seu Instagram é a sua principal midia de comunicacdo com seus
consumidores e, apesar de contar com muitos seguidores (64,5 mil), a
organizacdo ndo tem frequéncia em postagens, além de ndo passar muitas
informacdes aos seus clientes em relagcdo ao cardapio, ao modo de fazer
pedidos, as formas de entrar em contato ou a localizacdo do estabelecimento.
Isso pode ser uma forma de afastar possiveis consumidores, uma vez que, com
0 avanco da tecnologia, as pessoas estdo cada vez mais em busca de

praticidade.

No topico do preco T que tem peso 3 7, O Rei dos Defumados obteve 6
pontos, visto que, em relacdo ao setor, a organizacao esta um pouco acima da

média.
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5.2.3 Analise de Concorréncia

Neste topico, pretende-se contribuir para a consecucao do projeto ao
propor-se uma Visdo sintética do processo concorrencial que O Rei dos
Defumados possui atualmente. Em uma, € importante procurar identificar
maneiras especificas de diferenciar seus produtos para obter vantagens
competitivas. A diferenciacdo desenvolve um conjunto de caracteristicas
significativas para identificar seu produto em relagdo ao mercado concorrente.
Basicamente, segundo Certo (1993, p. 5), o propdésito da analise da concorréncia
€ ajudar a administracdo a 1) avaliar os pontos fortes e fracos do negdécio e a
capacidade dos possveis concorrentes; e 2) predizer que estratégias eles

provavelmente adotaréo

O ponto de partida € que a concorréncia deve ser entendida nao
enquanto um conjunto de caracteristicas morfolégicas de um mercado,
mas como um processo seletivo existente em qualquer economia
mercantil, pelo qual as decisbes de produzir tomadas privadamente
devem necessariamente passar para que adquiram validade social.
Em vista desse processo, as firmas elaboram estratégias para
sobreviver e se expandir e, em se tratando da economia capitalista,
para obter lucros. Por conseguinte, trata-se de "parte constitutiva
essencial do préprio conceito de capital" e portanto da economia
capitalista. (POSSAS, 1993, p. 2)

A definicdo, segundo Mario Possas, da concorréncia como um processo
de defrontacédo ("enfrentamento™) dos varios capitais, isto €, das funidades de
poder de valorizacdo e de expanséo econdmica que a propriedade do capital em
funcdo confere" é um bom ponto de partida para compreender a concorréncia,
mas € preciso ir além, situar a sua importancia e tragcar algumas linhas gerais de

como se da este enfrentamento

Para o desenvolvimento do estudo da analise de concorréncia, utilizou-se
0s modelos de analise setorial e dos grupos estratégicos de Kotler (2000, p. 69).
Como parametro de setor, adotou-se o de restaurantes de comida americana e
0 escopo de atuacdo em Sorocaba-Regido. Por fim, limitou-se ao critério de
apenas restaurantes que servem hamburguer e carnes defumadas, por ser o
carro chefe da organizagao-cliente, uma vez que sao os produtos principais em

vendas e divulgagéao.



74

5.2.4 Classificacao e ldentificacao

Uma organizacao é classificada e identificada pelos seus publicos e pelo
seu posicionamento no mercado, conforme suas caracteristicas proprias
(KOTLER, ibid.). Partindo desse posicionamento, pois é por ele que o
consumidor vai fazer sua escolha para compra, a agéncia inicialmente classificou
os concorrentes do cliente de acordo com o tipo de alimento que eles oferecem,
sobretudo levando em consideracdo duas caracteristicas que diferem o
estabelecimento do cliente: 0o ponto em que hambulrguer € servido e a

defumacéo.

A classificacdo foi realizada a partir da categoria frestauranteso ,
visamos mapear todos 0s concorrentes genéricos, ou seja, qualquer negoécio de
alimentacdo que pudesse ser uma opcao valida para o consumidor. Dividiu-se
em dois grupos: restaurantes famosos na cidade de Sorocaba e redes de

franquias i que, por si s6, ja sdo famosas no Brasil.

Em seguida, mapeou-se as hamburguerias, uma vez que oferecem, como
produto principal, um dos principais produtos do O Rei dos
hamburgueres. Por fim, concorrentes diretos: mesmo modelo de negdécio e
produtos; buscou-se mapear os restaurantes que oferecem American BBQ, isto
€, Smokehouses; negdcios que oferecem produtos semelhantes ao da empresa-
cliente e possuem a mesma técnica, a defumacao. Dessa forma, sdo esses 0s

concorrentes diretos.

5.2.5 Restaurantes Famosos na Cidade de Sorocaba

Em restaurantes de cozinha nao-smokehouse i qual é o caso dos
restaurantes de gastronomia oriental (japonesa, chinesa e indiana), dos
restaurantes vegetarianos, italianos e ainda das cadeias de fast-food i vé-se
com frequéncia a pratica de precos mais baixos e de confeccéo e servico mais

rapidos.

Nessa classificacéo, identificada a partir de pesquisas no Google e no
TripAdvisor, destacamos os restaurantes mais famosos da cidade de Sorocaba

e com melhores pontuacdes, pois sao referéncias no setor e, normalmente, as

poi s

Def umac
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primeiras opg¢des para quem procura ir a restaurantes. Dessa forma,

identificamos os seguintes estabelecimentos: La Doc Gastronomia, Restaurante

Refazenda Sorocaba, Donna Florinda Pizzaria Artesanal, Outback e Chéacara

Santa Victoria. Esses s@0 0s restaurantes que aparecem na pagina principal de

pesquisas no Google quando pesquisa-se porir est aur ant esouem Soro
filtra-se por 4,5 estrelas ou mais nas pontuacdes do TripAdvisor.

Desses restaurantes, a maioria ndo oferece os mesmos produtos que O
Rei dos Defumados. O Outback € o que mais se assemelha, pois € uma
steakhouse franqueada. Mesmo por sua popularidade, ndo esta na lista de

franquias ranqueadas mais famosas do Brasil.

5.2.6 Frangquias Famosas Nacionalmente

Esse aspecto de classificacdo foi definido como importante devido a
percepc¢ao de que os restaurantes franqueados, geralmente de fast-food, estdo
se tornando cada vez mais dominantes nos principais setores do consumo. E
preciso entender que, muitas vezes, os fast-foods trazem em seu cardapio
opcOes de produtos mais baratos e com mais variedades. Dessa forma,
identificamos as franquias mais famosas do Brasil que possuem hamburgueres
e comida americana em seu cardapio, sobretudo as que estdo localizadas na

cidade de Sorocaba.

A partir do ranking apresentado pela Associacéo Brasileira de Franchising
(ABF), foram localizados: Mc Donald's, Burguer King e Bob's, sendo esses 0s
trés principais restaurantes de fast-food i 2°, 10° e 16° lugar, respectivamente.
Quanto aos restaurantes de comida americana franqueados, nenhum apareceu

no ranking.
5.2.7 Hamburguerias

Nessa classificacdo, identificamos, a partir de pesquisas no Google e
midias sociais (Facebook e Instagram), hamburguerias que se destacam na
cidade de Sorocaba em relacdo as avaliagBes positivas de consumidores. Esse

topico de classificacdo foi escolhido devido ao fato de que um dos produtos
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chave d6 C(Rei Dos Defumados ser hamburgueres nas suas mais variadas

formas.

Nesse sentido, as hamburguerias identificadas foram: Bi g Jef f 6 s Bur g
Columbia Burguers e OCA Burguer. Todos os trés restaurantes possuem mais
de mil avaliacbes no Google e notas acima de 4,5 estrelas 1 tanto no proprio

Google, como no Facebook.

5.2.8 Smokehouses

Sao os restaurantes que oferecem maior concorréncia, isto €, sdo seus
concorrentes diretos. Isso ocorre porque seus cardapios possuem uma grande
quantidade de produtos parecidos aos de nosso cliente e todos adotam as
mesmas estratégias na realizacdo dos alimentos: a defumacéo. Essa € uma
atividade que o dono do (Rei dos Defumados faz questdo de estar sempre
aperfeicoando e destacando em suas postagens nas midias sociais como um

diferencial de seus produtos.

Foram identificados, entdo, os seguintes restaurantes: Old Truck, Sir
Smoker, Lucky Friends e Sophie's BBQ, restaurantes esses que utilizam a
técnica da defumacao, estratégias parecidas (técnica de pit smoker, cortes de
carne, variedade de temperos e acompanhamentos) e ndo se encontram em

bairros proximos da localizagdo dé6 ®ei dos Defumados.

5.2.9 Andlise dos Grupos Estratégicos

Os grupos estratégicos, de acordo com Kotler (2000, p. 245), sdo um
conjunto de empresas que adotam as mesmas estratégias para um determinado

mercado-alvo.

Os grupos anteriormente citados sdo formados por empresas que
possuem as mesmas estratégias de negoécio que nosso cliente. Dessa forma,
por meio de analises, pode-se verificar que os concorrentes diretos d@® Rei dos
Defumados séo restaurantes que trabalham com churrasco American BBQ. Na

cidade de Sorocaba, local de atuacdo da empresa-cliente, identificou-se que as
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organizacdes que fornecem este tipo de produto sdo: Old Truck, Sir Smoker,
Lucky FriendseSophi eds BBRQ.

Para a analise da concorréncia, foram definidos itens considerados
importantes, como tempo de mercado, localizacdo, variedade de produtos,
canais de comunicacdo e avaliacdo dos produtos. A principio, as médias de
precos dos restaurantes iriam ser levadas em consideracdo, entretanto, ao
analisar o contexto em que uma pessoa se insere ao querer comer American
BBQ, a agéncia entende que o cliente compreende que o consumo de tais
alimentos é relativamente caro e acorda com isso. Restaurantes de comida
defumada sdo caracterizados por possuir ingredientes de alto custo: queijos

diferentes, mistura de sabores, carnes nobres e paes com diferentes graos.

Ao analisar a avaliacdo dos produtos, utilizamos a plataforma Google Meu
Negdcio como parametro, pois tanto O Rei dos Defumados quanto seus quatro
concorrentes diretos estdo cadastrados nela. Nesse método avaliativo, os
clientes podem dar notas de 0 a 5 para a empresa, além de incluir comentarios
e destacar pontos positivos e negativos.

A classificacdo dos valores foi feita com informacfes obtidas por meio da

plataforma iFood. A analise pode ser vista na tabela a seguir (6):
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Analise dos concorrentes

g O Rei dos : Lucky Shopie's
Critérios Defumados Old Truck |Sir Smoker Wings BBQ
Tempo de 7 Anos 6 Anos - 6 Anos 3 Anos
mercado

Rua R. Antbnio
A a
Aparecida R. Dr. Artur \C]:(;Sset}ronovo Er'ancisczrglfe R. Mooca,
Localizagdo (232, Jardim|Gomes, 492 ' ) 35 - Jd
178 - Jd.|Queiroz, 301 .
Santa - Centro Paulistano
. Santa - Mangal
Roséalia L
Rosalia
Lanches,
hotdog,
hamburguer,
churrasco,
Churrasco
. . defumados,

. Hamburger |Hambuarguer|Hambuarguer ~' | defumado,

Variedade de frango frito,
e churrasco|e churrasco|e churrasco lanches,
produtos omelete,
defumado defumado |[defumado . sobremesa e
café da
~ nacho
manha
americano,
panguecas e
sobremesas.
Instagram, |Instagram, Intacram Facebook, Instacram
Canais de|Facebook, [|Facebook, gram, Instagram, gram,
. ~ Facebook, . Facebook,
Comunicacao | Ifood e | Ifood e Site, Ifood,
Ifood Ifood
Goomer Goomer Goomer
Avaliacéo
dos produtos |4,5 4,9 5 4,8 4,9
e Servigos

Fonte: Elaboragéo propria.

Em relacéo ao tempo de mercado, todos os estabelecimentos possuem

mais de 5 anos de exercicio com excecdodo S h o p i e § que BEBWapenas

3 anos de mercado; O Rei dos Defumados é o negocio com mais tempo de
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atuacao (7 anos). Nao conseguimos obter informacdes referente ao tempo de

mercado do Sir. Smoker.

Quanto a localizacao, ou seja, o local onde estdo os restaurantes, todos
se encontram em diferentes bairros da cidade de Sorocaba, com excec¢éo do Sir.
Smoker, que esta localizado no Santa Rosalia, 0 mesmo bairro d © Rei dos

Defumados. Dessa forma, considera-se o Sir. Smoker, em relacéo a localizacao,
um forte concorrente.

Figura 20 - Mapa da regido.

| Motds Q Mais M SANTA
ROSALIA
L SANTANA 'i‘;g
’ S Sk
0 v Dos Defumaden 6/}‘\
Amanicen 0597 \-\\
P B
/ \\)‘2: ;//\
o 2
4 7
=3 Y.
P\ ) Y 4
4
Y 4{:_’/ A ‘/,’
A ,,&-:G\: {

P vin B J (W)
- 0, ¢ '
i \ [ ’

\ O oL TRUCK B89 ~ | N
( NITRO
] \\
'i' M
I\ i}
'l\ 1\
"‘.ﬁ ; 31
[ — <
, 5 vt
[ D i S
a” ¥ So= o
! 7 i
Lucky Woge D /
E 4
= ( Q

< N

\::\‘O Sophie’s 800

Fonte: Google Maps.

Quando analisamos as variedades de produtos ofertados, a Lucky Wings
se sobressai aos demais, pois possui em seu cardapio opcdes de frangos,
omeletes, panquecas e sobremesas. O estabelecimento do Sop hi e 6 s,
por sua vez, possui porcdes de nachos e sobremesas. Os outros oferecem

apenas churrasco defumado e hamburgueres em seus cardapios de comida.

Ao analisar os canais de comunicacao, pudemos perceber que todos eles
possuem uma boa divulgacdo comercial em suas redes, principalmente no
Instagram. Todos possuem paginas no Facebook e no Instagram. Além disso,

trabalham pelo aplicativo de comida iFood. Em contrapartida, apenas O Rei dos

Burgue
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Defumados, o Old Truck e a Lucky Wings estao no aplicativo Goomer. Apenas a

Lucky Wings possui um site préprio.

Para comparagdo de avaliacdo de produtos e servigcos, foi utilizada a
notas do aplicativo iFood, uma vez que é o Unico aplicativo que todos os

estabelecimentos estéo presentes.

5.2.10 Anélise de Competitividade

Para avaliar a competitividade d@ Rei dos Defumados em relagcdo aos
concorrentes, levou-se em consideracdo todos os outros negécios citados em
"An8lise dos Gr upocemp&ar bs catéri@sgestabelecidos na
secdo (tempo de mercado, localizacdo, variedade de produtos, canais de
comunicacao e relacionamento com o cliente) pode-se perceber que todos séo
muito semelhantes em questdes de produtos e qualidade, distinguindo-se em
pequenos detalhes, que podem fazer diferenca na escolha do estabelecimento

pelo cliente.

A Agéncia Matilha utilizou-se dos critérios para detalhar a importancia de
cada item em sua andlise para que, assim, pudesse realizar a andlise de

competitividade.

5.2.11 Canais de Comunicacéo

De acordo com levantamentos feitos pela App Annie, empresa norte-
americana de dados do mercado de aplicativos, em 2017 foram baixados cerca
de 175 bilhdes de aplicativos em todo o mundo. O Brasil ocupa a quarta posicao
na lista dos cinco mercados que mais consomem esse tipo de programa. Para
crescer, as empresas devem investir em acdes de marketing que ajudem a
manter um fluxo de vendas positivo. Em uma cidade de grande porte como
Sorocaba, o0 atendimento via aplicativo (integrado as redes sociais) facilita que
0s produtos cheguem aos consumidores que ndo querem se locomover até o

estabelecimento.
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Identificou-se também, os principais aplicativos de entrega de comida no

Brasil. Segundo o Blog CanalTech, sao eles:

iFood (Android e iOS);

Rappi (Android e iOS);

Uber Eats (Android e iOS);

99 Food (Android e iOS);
James Delivery (Android e iOS);
Aigfome (Android e iOS);
Cornershop (Android e i0S);
Quero Delivery (Android e iOS).

© N o o b~ W DhPRE

5.2.13 Localizacéao

Para a andlise da competitividade dos restaurantes em relcdo as
localizagOes, a agéncia optou por se centrar no centro da cidade de Sorocaba,
pois se trata de localizacdo privilegiada no espaco urbano: normalmente, o
acesso aos centros das cidades é facilitado pelo transporte coletivo e até pelo
individual. Também h& a importancia simbdlica, pois sdo essas localidades onde
normalmente se concentram grande parcela do patriménio histoérico, artistico e
arquitetbnico. Dessa forma, € sempre cheio de moradores e, algumas vezes, de

turistas.

5.2.14 Variedade

A variedade de produtos é a combinacdo das opcbes possiveis ou o
namero de diferentes versées de um produto oferecidas ao cliente (RANDALL e
ULRICH, 2001; REIS, 2009). Segundo Azevedo, Moura e Souki (p. 15), os
principais fatores que levam as pessoas a pagar mais caro por uma refeicdo em
um restaurante sdo a qualidade e sabor da comida, a qualidade do atendimento,
a localizagéo, e a variedade de opg¢Oes de comida. Nesse sentido, entende-se

que, embora os prec¢os dos restaurantes de American BBQ sejam naturalmente
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elevados, as pessoas tendem a concordar em pagar por eles se tiverem uma

boa variedade em seu cardapio.

5.2.15 Tempo de Mercado

O tempo de mercado foi analisado, pois, ao longo do tempo, 0s
restaurantes ganham experiéncia em atendimento, aprendem com seus erros e
adaptam o atendimento e os produtos de acordo com a demanda. E a partir do
tempo de mercado, também, que restaurantes criam sua marca e registram seu

espaco na memoria dos consumidores.

A partir da andalise de cada um dos critérios supracitados, a agéncia
atribuiu uma nota de 0 a 10 para cada um deles i sendo 0 a menor nota e 10 a
maior. Dessa forma, cada estabelecimento pode acumular, no maximo, 50

pontos.

A agéncia Matilha definiu os pontos de acordo com as seguintes tabelas:

Tabela 71 Avaliacdo do tempo

Quantidade de tempo no ramo (continua)
Tempo em atividade Pontuagéao

1 a2 meses 1
3 a4 meses 2
5 a 6 meses 3
7 a 8 meses 4
9 a 10 meses 5

1a?2anos 6




83

Quantidade de tempo no ramo (concluséao)

Tempo em atividade Pontuacéao
3 a4 anos 7
5 a 6 anos 8
7 a 8 anos 9
9 anos ou mais 10

Fonte: Elaboracéo propria.

Tabela 8 1 Avaliacéo da localizacao

Localizagcao em relagcéo ao centro de Sorocaba

Distancia Pontuacéao
menos de 1km 10
até 2 km 9
até 3km 8
4km ou mais 7

Tabela 97 Avaliacdo da variedade

Variedade de produtos (continua)

Produtos fornecidos Pontuacao
Hamburger e 3
Churrasco
Hamburguer,
Churrasco e algumas 9

variedades
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Variedade de produtos (conclusao)

Produtos fornecidos Pontuacéao
Hambdurguer,
Churrasco e muitas 10
variedades

Fonte: Elaboragéo propria.

Tabela 107 Avaliacdo de comunicacao

Canais de Comunicacéo
Quanﬂdagie em Pontuacio
canais

1 6

2 7

3 8

4 9

5 10
Fonte: Elaboragéo propria.

Para a caracter2stica fAAvalia-«o00, a con

pontuacdo dos restaurantes, sendo considerado a avaliagdo 5 nota 10, e a

avaliacao 0 nota 1.

A pontuacéo pode ser observada pela tabela 11:

Tabela 117 Avaliacéo final

Avaliacéo final (continua)

CRITERIOS Rei dos Sophi Sir old Lucky
Defumados BBQ Smoker Truck Wings
Tempo de 9 7 7 8 8
mercado

Localizacao 8 9 7 10 9
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Avaliacéao final (concluséao)

CRITERIOS Rei dos Sophi Sir Old Lucky
Defumados BBQ Smoker Truck wings
Variedade de 8 9 8 8 10
produtos
Canais de 9 8 8 9 10

comunicagao

Avaliacao dos 9 9,8 10 9,8 9,6
produtos pelos

clientes

TOTAL 43 42,9 40 44,9 46,6

Fonte: Elaboracéao proépria.

Todos os restaurantes ficaram com nota igual ou superior a 40, o que
leva a conclusdo de que todos possuem servicos e produtos de qualidade
parecida. Devemos, entdo, analisar os detalhes que podem fazer diferenca, qual
€ o caso do oferecimento dos produtos que O Rei dos Defumados tem e dos
canais de comunicagao que eles utilizam em comparagao ao Lucky Wings, por
exemplo. Foram esses pequenos quesitos que fizeram esse restaurante ficar em
primeiro lugar no ranking.

Dessa forma, entende-se que para distinguir O Rei dos Defumados de
seus concorrentes diretos, algumas estratégias a serem adotadas sdo a
implementacdo de outros tipos de pratos no cardapio e a adocédo do uso de

novos meios de comunicacao.
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5.4 ANALISE SWOT

Uma das ferramentas mais utilizadas pelas organizagbes para realizar
uma andlise mercadoldgica é a analise SWOT, que é um instrumento para a
identificacdo dos pontos positivos e negativos de uma instituicao.

Segundo Kotler (2000, p. 98), a analise SWOT é uma avaliagéo global
das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas dentro da organizagéo e é por
meio dela que se identifica em que pontos devem ser alteradas as estratégias
para a melhoria dos processos. Tal analise € fundamental durante a definicdo de
estratégias que serdo adotadas pela empresa para atingir suas metas, tanto
internas quanto externas.

Para compreender o posicionamento da Agéncia Matilha nos ambientes
externos e internos e elaborar estratégias para se posicionar de forma adequada

no mercado, foi realizada a analise SWOT, como mostra a figura a seguir:
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Figura 217 Andlise SWOT

OPORTUNIDADES FORCAS

Reconhecimento do e Cursos
American BBQ no Brasil
« Premiacodes
Investimento em franquias
de American BBQ « Visual atrativo da carne

AMEACAS FRAQUE=ZAS

Falta de cultura local Falta de visibilidade local

Falta de variedade em Falta de comunicacao
aplicativos de Delivery integrada

Aumento da concorréncia Falta de funcionario

Fonte: Elaboragao propria

Na figura 24 pode ser visto o quadrante em gue se encaixa cada um dos

atributos identificados por meio da analise SWOT.

5.4.1 Oportunidades

Reconhecimento do American BBQ no Brasil: Como afirma lodice (2017),

o churrasco americano tem conquistado o paladar dos brasileiros. Devido a isso,
h&4 grandes chances de expansdo e reconhecimento dos restaurantes

especializados na técnica.
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Investimento em franquias de American BBQ: De acordo com a Chicago

Business, a popularidade do churrasco se traduziu em US$2,9 bilh6es em
vendas no ano de 2014. Além disso, naquele ano, as vendas de churrasqueiras

cresceram "quase o dobro do crescimento da industria geral”. (IODICE, ibid.)

5.4.2 Ameacas

Falta de cultura local: Devido as certificacdes por ser campeéo paulista

e brasileiro BBQ, se Tiago vendesse seu produto na cidade de S&o Paulo, a
bandeja poderia custar até R$500,00, segundo ele. Em Sorocaba, no entanto,
ele cobra R$ 150,00, a fim de manter seu pre¢co concorrente com 0s demais

restaurantes da cidade.

Falta de variedade em aplicativos de Delivery: Com o crescimento do

mercado de aplicativos delivery, os canais de vendas d@ Rei dos Defumados
sdo poucos. Além disso, o Unico aplicativo em que cliente tem cadastro é no
iIFood.

Aumento da concorréncia: O American BBQ ganhou o paladar dos

consumidores e o setor esta se expandindo com profissionais especializados em
defumacdo. Dessa forma, o aumento da concorréncia vem crescendo em

relacdo aos estabelecimentos com a mesma proposta.

5.4.3 Forcgas
Premiagbes: Ti ago Cardoso ® campe«o paul i st
campe«o brasileiro fipork ribso e campe«o (¢

diversas certificagbes nacionais e internacionais.

Cursos: O fundador d6O Rei dos Defumados se
BBQ e realizou cerca de quinze a vinte cursos sobre as particularidades da
técnica. Além disso, ele ainda realiza cursos patrocinados pela Kings Barbecue

i a maior empresa de american barbecue no Brasil T por todo o pais.
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Visual atrativo da carne: O visual da carne é considerado mais atrativo

que dos concorrentes. O foco do negdcio é fornecer um produto aparentemente
mais gostoso que o dos outros.

5.4.4 Fraquezas

Falta de visibilidade local: O maior foco a ser trabalhado é a falta de

visibilidade do publico local, pois a maior parte frequentadores do
estabelecimento ndo reside na cidade de Sorocaba, e sim na regiéo.

Falta de comunicacao integrada: O Rei dos Defumados n&o conta com

planejamento de comunicacao integrada, pois as acdes realizadas sdo feitas
pelo préprio proprietario. E ele que gerencia os meios de comunicagio sem que
seja desenvolvido o necessario planejamento para a manutencao da imagem da

marca.

Falta de funcionario: Atualmente ha somente dois funcionarios fixos na

organizacdo: o fundador (e proprietario da empresa), e a sécia (que cuida da
parte financeira). Os outros cargos séo preenchidos por freelancers.

5.5 ANALISE COMBINADA DOS DADOS
5.5.1 Ameacas versus Oportunidades

Visual Atrativo da carne X Aumento da concorréncia: O aumento da

concorréncia se acelera cada vez mais em relacdo ao American BBQ. Dessa
forma, O Rei dos Defumados fornece um produto com visual mais atrativo que o
de seus concorrentes, pois hd o propésito de chamar a atencdo dos

consumidores.

5.5.2 Fraquezas versus Oportunidades
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Falta de consumidores local x Midias Sociais: O publico que costuma

frequentar o restaurante reside nas cidades vizinhas a Sorocaba. Na maior parte
das vezes, o que traz visibilidade para o restaurante é o canal do restaurante no
Youtube, em que Cardodo ministra aulas sobre as preparacdes de diferentes

pratos defumados.
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6 PROJETO DE PESQUISA

Durante a execucdo do briefing e apurando as informacdes das
entrevistas realizadas com o proprietario da organizacado-cliente, Sr. Tiago
Cardoso, verificou-se a necessidade de conhecer o perfil do consumidor de
American BBQ, em especial dos clientes d@ Rei dos Defumados, uma vez que
a organizacao conta com um perfil detectado informalmente e visa ampliar o

namero de consumidores e o impacto da sua marca na cidade de Sorocaba.

6.1 DEFINICAO DO PROBLEMA E DA PERGUNTA-PROBLEMA

A organizacao-cliente desconhece, sistematica e formalmente, o perfil dos
consumidores de American BBQ, em especial as caracteristicas e as percepc¢des
dos seus atuais clientes que utilizam as redes sociais. Considerando sua atuacao
ativa nas midias, ainda se desconhece o impacto delas no comportamento de

compra de seus consumidores.

Dessa forma, para que sejam tracadas solucbes e um plano de
comunicacdo de relagcbes publicas, a Agéncia Matilha Consultoria em

Comunicagéao levantou as seguintes questoes:

0 Qual é o perfil das pessoas interessadas em American Barbecue? E dos

clientes d @ Rei dos Defumados?
0 Quais as redes sociais que exercem mais impacto nos clientes?

Como os clientes avaliam o restaurante?

(@]

6.2. JUSTIFICATIVA

ApoOs a analise do briefing e dos depoimentos do proprietario, nasceu a
necessidade de conhecer e entender o conhecimento que os moradores de
Sorocaba (e cidades da regiao) tinham do estilo de cozinha american barbecue.

Também foi importante coletar dados daqueles que ja conheciam a marca e qual
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€ o efeito que as redes sociais implicam na percepcéo que eles tém da marca O

Rei dos Defumados.

6.3. PRESSUPOSTO

De acordo com Tiago Cardoso, os consumidores frequentes sédo casais
na média dos 30 anos; em sua maioria, ndo possuem filhos, concluiram o ensino
superior e pertencem a classe média alta.

Os consumidores fiéis, segundo Tiago, ja tiveram algum contato com a
técnica de churrasco defumado e foram atras do restaurante, geralmente, para
experimentar a comida. Ainda segundo o proprietario, os moradores de

Sorocaba ainda néo estao familiarizados com esse tipo de técnica.

6.4. PUBLICOS

O publico da pesquisa é a populacdo da regido de Sorocaba.

6.5. OBJETIVO GERAL

Conhecer o perfil dos consumidores atuais e potenciais do restaurante O

Rei dos Defumados e como a organizacéo € vista por eles.

6.5.1. Objetivos especificos

Os objetivos especificos da pesquisa séo:

(@]

Identificar o perfil socioeconémico e demografico dos entrevistados

(idade, género, estado civil, renda, cidade e bairro onde residem);

0 Verificar qual o conhecimento dos entrevistados acerca do American

Barbecue na cidade de Sorocaba;

O«

Descobrir o meio pelo qual tomou conhecimento sobre O Rei dos

Defumados;

0 Averiguar qual o impacto das redes sociais do restaurante;
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O«

Quantificar a porcentagem de publicos que € convertida em cliente por

meio das redes sociais;

0 Averiguar a opinido dos consumidores em relacdo aos produtos, servicos

e atendimentod 6 O Re i dos. Def umados

6.6. CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Para conhecer o perfil dos consumidores atuais e potenciais da
organizacao-cliente que utilizam as redes sociais, foi realizado um estudo
descritivo. De acordo com Gerhardt e Silveira (2009, p. 35), a pesquisa descritiva
consiste em descrever fatos e fendmenos de uma realidade. Ainda segundo as
autoras, a coleta de dados por meio do levantamento € o que melhor se adequa
ao método descritivo, pois traz o conhecimento direto da realidade estudada
(GIL, 2007 apud GERHARDT & SILVEIRA, 2009).
Considerando as fontes de informacéo, foi utilizada a pesquisa de campo
que, segundo Fonseca (2002, p. 33), se caracteriza pela coleta de dados junto a
pessoas (FONSECA, 2002 apud GERHARDT & SILVEIRA, 2009).
Com relacéo a natureza dos dados coletados, a pesquisa € guantitativa,
porque de acordo com Gerhardt e Silveira (2009, p. 33),elafienf ati za as r ec
da logica e os atributosmensur §vei s da experi °ncia humanado
A tabela 12 sintetiza a classificacdo da pesquisa, conforme objetivos,

procedimentos, fontes de informacao e natureza dos dados.

Tabela 12 7 Classificacdo da pesquisa

) . . , ) . Tipo de pesquisa
Tipo de pesquisa | Tipo de pesquisa| Tipo de pesquisa

segundo a
segundo seus segundo seus |segundo as fontes
o ) ) . natureza dos
objetivos procedimentos de informacéao
dados
Descritiva Levantamento Campo Quantitativa

Fonte: Gerhardt & Silveira, 2009, p. 36
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6.7. METODOS DE PESQUISA E COLETA DE DADOS

Para coletar os dados fundamentais para a elaboragéo da pesquisa, foi
necessario buscar informacdes sobre o conhecimento dos entrevistados acerca
do American BBQ, a tipica culinaria de churrasco americano. O método utilizado
para realizar a pesquisa foi uma aplicacdo de um questionario eletrénico

disponibilizado na plataforma do Google Forms. O questionario foi dividido em:
1 Dados pessoais e econdmicos;
1 Localidade da regido caso resida em Sorocaba;
1 Conhecimento sobre o American BBQ;
1 Conhecimento sobre O Rei dos Defumados;
1 Meios de comunicacao do O Rei dos Defumados;
1 Avaliacédo dos produtos do O Rei dos Defumados.

A aplicacdo da pesquisa ocorreu entre os dias 13 de maio e 23 de maio de
2021, pelo formulario eletrénico do Google Forms. A pesquisa ficou aberta 24
horas por dia, oferecendo acessibilidade ao melhor horario disponivel pelo

entrevistado.

6.8 AMOSTRAGEM

Por amostragem entende-se um processo de selecionar um grupo de
pessoas em determinada situacdo, a fim de estudar e realizar pesquisas
generalizando a populacdo total. A agéncia trabalhou com uma amostra
probabilistica, considerando um universo desconhecido, uma vez que se
desconhece o0 alcance das redes sociais da organizacdo-cliente e dos
integrantes do grupo. O questionario foi compartilhado em grupos de estudantes
da Universidade de Sorocaba, grupos da internet de residentes da cidade e de
cidades da regido, como Boituva, Porto Feliz, Cerquilho, Votorantim, Mairinque,
e também foi compartilhado pelo proprietario do restaurante, que possui cerca

de 60 mil seguidores no seu perfil do Instagram.
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Segundo o site Survey Monkey, levando em consideracdo que a
populacdo total da regido metropolitana de Sorocaba é de 2.120.095 pelas
estimativas do IBGE/2018, e considerando um grau de confianga de 95% na
pesquisa, com uma margem de erro de 5%, o0 site recomenda que sejam
entrevistadas 385 pessoas para garantir maior representatividade da amostra.
Contudo, obteve-se 328 respostas, 0 que diminui a representatividade dos
resultados, porém ndo os invalidam, mas trazem para o estudo as caracteristicas

de uma sondagem de opinido.

6.9 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento utilizado para a coleta de dados foi realizado pela
plataforma Google Forms, por meio de um questionario eletrénico. O
guestionario foi composto por questdes de multipla escolha, caixa de checagem

e texto de resposta curta.

6.10 ANALISE DOS DADOS

Identificou-se que dos 328 abordados, 54% residem na cidade de
Sorocaba.

O Gréfico 1 apresenta a distribuicdo nas diferentes regides das 177 (54%)
pessoas residentes em Sorocaba:
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Grafico 1 - Distribuicdo de clientes nas diferentes regides de Sorocaba

Fonte: Elaboracgéo propria.

Observa-se, no grafico 1, que se obteve uma distribuicdo de clientes em
sua maioria ha Zona Norte e Zona Leste. A minoria deles est4 nas Zonas Central
(6%) e Industrial (3%). Isso pode ser explicado por se tratar de regides

predominantemente comerciais.

Quarenta e oito por cento dos entrevistados (158 pessoas) declararam
que consomem American Barbecue comumente. Em relagdo ao perfil
socioeconbmico, a figura 17 sintetiza as principais informacdes detectadas na

pesquisa.



