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RESUMO

Esse trabalho tem por objetivo discorrer sobre o projeto experimental de Relacdes
Publicas em desenvolvimento para uma hamburgueria do municipio de Sorocaba, S&o
Paulo. Seréo apresentados os resultados obtidos a partir da coleta de informacdes por
meio do briefing, da analise de publicos, da analise setorial, da pesquisa aplicada aos
clientes do Artesanods Burger e com ese
desenvolver o diagnostico onde foi constatado que o foco da comunicagdo ainda é
prioritariamente mercadologico, seus publicos sdo pouco participativos e a percepgao
geral do publico estad pautada na experiéncia que eles propdem, mas ainda néo é
transmitida de maneira desejada ao consumidor. Com as acdes de Rela¢des Publicas,
sera possivel fortalecer a marca e aumentar ainda mais o impacto mercadoldgico da

organizacao-cliente.

Palavras-chave: Artesanal. Experiéncia. Setor alimenticio. Hamburgueria. Rela¢cfes

Pldblicas. Art esanobs Burger
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1 INTRODUCAO

Atualmente, com o impacto das mudancas enfrentadas pela sociedade frente a
pandemia da Covid-19, é possivel observar a transformacao no habito de consumo.
De acordo com uma pesquisa realizada pela plataforma de delivery iFood (2021),
entre marco de 2020 e marco de 2021, as vendas de hamburgueres aumentaram em
140%. Na mesma pesquisa, examinou-se também que o faturamento dos
estabelecimentos cresceu em 36,7% em comparagcdo ao periodo que antecedeu a
pandemia.

Assim, o ponto de partida do presente projeto experimental elaborado pela
Agéncia Aldeia como Trabalho de Conclusdo de Curso de Relacbes Publicas da
Universidade de Sorocaba, tem como objetivo discutir e colocar em pratica os
conhecimentos adquiridos na graduacdo a uma organizacdo do setor alimenticio
localizada no municipio de Sorocaba/SP.

Ap-s a an8lise de potenciais client
selecionada pela equipe da Aldeia para configurar como cliente do Projeto
Experimental, devido a intencdo da agéncia em desenvolver conhecimento e
habilidade no setor alimenticio, bem como, a abertura por parte do cliente para
desenvolver novos projetos de comunicacdo e Relacbes Publicas.

Em seguida, apdés a escolha do cliente, foi necessario a coleta de dados
visando entender o0s aspectos administrativos, comunicacionais, funcionais e
estruturais da organizacao, essa etapa é conhecida como briefing.

No decorrer da linha de raciocinio, foram classificados os publicos a partir da
conceituacdo do modelo situacional de James Grunig e Todd Hunt (1984). Os
mencionados autores dividem os publicos em: ativo, consciente, latente e ndo publico,
utilizando-se de trés variaveis, sendo elas: nivel de conhecimento do publico sobre a
organizacdo; reconhecimento de restricbes para agir em relagdo a organizacdo; e
envolvimento com a organizacdo. A fim de que um né&o publico se torne um publico
latente, posteriormente, consciente e, por fim, ativo.

Na andlise estratégica visamos entender todo o0 ambiente externo e interno que
permeia a organizagdo, assim como mapear a concorréncia e compreender
tendéncias mercadoldgicas que a organizacdo esta inserida. A vista disso, 0 Nosso

estudo tem como base a matriz SWOT ou FOFA (S de Strenghts, em portugués

e s
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Forcas, W de Weaknesses, em portugués Fraquezas, O de Oportunities, em
portugués Oportunidades e T de Threats, em portugués Ameacas) tendo como
finalidade vislumbrar e identificar os pontos fortes, fracos, de oportunidades e
amea-as do Artesanods Burger

A pesquisa teve como finalidade obter informacdes detalhadas acerca de um
publico especifico. Logo, a agéncia Aldeia realizou um questionario quantitativo com
objetivo a) Identificar o perfil sociodemografico dos clientes; b) Analisar os habitos de
consumo de hamburgueres; c) Identificar as preferéncias e avaliacdes de clientes para

com o Artesanods Burger ; d) Veri ficar

frequ°ncia dos clientes com o Artesanods

recomenda e se caso ndo conhece. E por fim, conhecer o perfil, habitos, preferéncias
dos consumidores. Além da pesquisa com o publico, foi realizada uma pesquisa
qualitativa com 3 clientes ocultos, que avaliaram fatores como: O ambiente fisico; A
apresentacao dos pratos; O atendimento e o caixa. Essa pesquisa foi aplicada para
que a agéncia Aldeia pudesse entender mais a fundo quais sé@o as problematicas da
organizacao-cliente.

No diagndéstico é onde se analisa a necessidade de conhecer uma instituicao,
de modo em que facilite no planejamento das a¢des. Para a realizacao do diagndstico
foram utilizadas as informacdes colhidas no briefing, analise de ambientes e mercado,
analise de concorréncia, assim como também as pesquisas, tanto aplicada quanto
cliente oculto. Em modo de agrupar os principais pontos de atencéo da organizacao-
cliente, foi estruturado o diagndéstico em 3 categorias, que sao elas, a) Comunicacao
interna e institucional; b) Comunicacéao digital; c) Comunicacao da experiéncia.

No que diz respeito ao mapa estratégico, € a representacao visual dos objetivos
estratégicos de uma organizagdo, de um modo claro e simplificado que retratam a
organizacdo em quatro perspectivas, que sao 1) Perspectiva financeira; 2) Perspectiva
do cliente; 3) Perspectiva dos processos Internos; 4) Perspectiva do aprendizado e
crescimento. Todas as perspectivas estéo articuladas a fim de alcancar a misséo da
organizacao.

O plano de Relagbes Publicas foi construido a partir da elaboracdo das
diretrizes de comunicacdo, que serdo as mesmas que sustentardo as acbes

relacionadas para a resolucdo dos desafios mercadoldgicos, institucionais e internos

(0]

Bu
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e digitais da organizacao cliente. No quesito institucional e interno, tem como objetivo
mapear todo o ambiente interno da organizacdo-cliente, deste modo, foram
desenvolvidas cinco ac¢des que contemplam as diferentesnecess i dades do Art e
Burger, a fim de estreitar o relacionamento interno da organizacdo-cliente e seus
publicos; Sobre as acdes de comunicacao digital, elas tem como objetivo desenvolver-
se com a finalidade de gerar relacionamento, engajamento e presenca nos ambientes

digitais do Artesanods Burger; No que di z

aO)

hamburgueria, foi pensado em um programa especifico, com o objetivo de atrair seu
publico, e melhorar pontos que possam entregar ao cliente uma nova e melhorada
experiéncia, principalmente no que tange ao local de consumo.

Em sintese, este projeto experimental visa contribuir com os objetivos de
negocio do cliente, buscando fortalecer sua marca e crescimento mercadoldgico a

partir de estratégias de comunicacéo e Rela¢des Publicas.



2. AGENCIA EXPERIMENTAL
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2 AGENCIA EXPERIMENTAL DE RELACOES PUBLICAS

Este capitulo tem por objetivo apresentar a concepcéo, histéria, identidade

visual, servigos ofertados e estrutura organizacional da agéncia experimental Aldeia.

2.1 Nome e conceituacéao

O nome A Al dei &® nofcanceidbaden Aldeia &lobal desenvolvido
pelo filosofo Marshall McLuhan na década de 1960. Ha mais de 50 anos, o autor ja
previu o poder da tecnologia de conectar as pessoas, reduzindo as barreiras do tempo
e do espaco.

Aldeia que geralmente refere-se a um pequeno povoado, para 0s integrantes
da agéncia representa o potencial da comunicacdo de romper fronteiras unindo e
criando vinculos entre as pessoas.

Dessa maneira, as pessoas estariam se conectando cada vez mais em razao
dos avancos tecnoldgicos, advento esse ocorrido principalmente com a ampliacdo da
internet e dos aparatos tecnolégicos que encurtam as distancias entre os individuos e

tornam o mundo um lugar totalmente interligado.

2.2 Identidade Visual

Strunck (1989, p . 14) explica gue
visualmente sob determinada forma, podemos dizer que ela tem uma identidade
vi sual 6 e prop»e deave infermas, substadcalmente daapdneeira
vista, e estabelecer com qguem 0sS V° um

Desta forma, a identidade visual da agéncia Aldeia esta simbolizada por uma
figura de cabana indigena, foi utilizada a cor azul, a fim de disseminar serenidade e
tranquilidade por meio da marca, além de transmitir ao cliente sucesso, poder,
seguranca, confianca e objetivo, segundo a psicologia das cores. Ademais, buscou-
se traduzir também a ideia de globalizacéo, simbolizada pela cor azul.

Observa-se na Figura 1 que se utiliza o tom degradé partindo do azul escuro
para o claro, o que refor¢ca a harmonizagdo e composi¢ao artistica do logo. Busca-se

transmitir a ideia de transparéncia e criar um vinculo subjetivo com o cliente.

n2ve
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Figura 1 - Logo agéncia Aldeia

ALDEIA

Fonte: Elaboragé&o propria.

2.3 Historico da agéncia

A agéncia Aldeia surgiu no primeiro semestre de 2021, sendo composta por
quatro alunos do curso de Relacfes Publicas: Gabriely de Oliveira Silverio, Geovana
Rodrigues de Vasconcelos Veiga, Leticia dos Santos Moreira e Matheus Rosa Junior,
com a proposta de realizar um trabalho em grupo da matéria "Planejamento
estratégico de comunicagdoeRe | a- »es P¥bl i casodo, tendo ¢ 0 me
consultoria e assessoria para a Oticas Audaz. No segundo semestre de 2021, a
agéncia Aldeia agregou mais trés integrantes, Enzo Simdes Stringari, Marillia Brefere
Ribeiro e Luisa Caldeira Herrera, onde juntos realizam um trabalho na matéria de
AfRRel a- »es P itdrketing politicoeeml ei t or al 0, sendo el ab
governamental para uma candidata ficticia a prefeita da cidade de Sorocaba,
considerado como um trabalho de marco na trajetéria da agéncia.

No ano de 2022, com a formacao do grupo do Trabalho de Concluséo de Curso
(TCC) um dos integrantes, Matheus Rosa Junior, deixou o grupo para produzir o
trabalho de conclusédo de curso na modalidade monografia.

Atualmente a agéncia é composta por seis estudantes com o objetivo de

oferecer servigos de consultoria e assessoria em comunicagdo para clientes,
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buscando aproximar e fortalecer os vinculos com seus publicos em qualquer tempo

ou local. Na Figura 2 € possivel observar a trajetoria da agéncia Aldeia.

Figura 2 - Linha do tempo Aldeia

MAR 2021 AGO 2021 FEV 2022 ATUAL

Criacao da Oticas Audaz Agregou Plano 1integrante Grupo do
ageéencia mais 3 Governamental  deixou 0 TCC
Aldeia com pessoas, grupo
quatro totalizando 7
integrantes integrantes

Fonte: Elaboracgéo propria

Apesar de néo ser formalizada juridicamente no mercado, a Aldeia tem como
pretensdo possuir uma sede fisica no imével localizado no bairro do Campolim, zona
sul de Sorocaba, no prédio Iguatemi Business, a fim de oferecer uma infraestrutura de

alta qualidade, tal como proporcionar uma experiéncia unica a todos os seus clientes.

2.4 Diretrizes organizacionais (missao, visao e valores)

As Diretrizes Organizacionais servem para a Aldeia sustentar sua identidade e
nortear seu posicionamento no mercado.
razdo de ser do seu empreendimento, isto é, sua missdo, quais sao os seus valores,
no que acreditam e o que cultivam, bem como a definir uma identidade prépria e como
guerem ser vistas no futuroo.

Com relagdo a missdo, a agéncia Aldeia busca oferecer um servico de

comunicacao integrada. Assim sendo, a esséncia da Aldeia é gerar satisfacdo em

Par
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seus stakeholders com base na inovacao, criatividade e qualidade, bem como criar

relacionamentos para com os publicos.

Quanto a visdo, a agéncia Aldeia busca ser referéncia no segmento das

agéncias de comunicagdo no Estado de Sao Paulo. Sendo destacada por agregar

valor comunicacional na prestacdo dos servi¢cos, assim como a criacao de um vinculo

de confiabilidade para com os clientes.

Por fim, os valores que conferem sentido as a¢fes dos integrantes da agéncia

Aldeia sao:

~

o

O«

O«

Senso de justica: Direcionar e administrar projetos da forma mais justa possivel,
deliberando acfes certas e erradas.

Assertividade: Habilidade em executar projetos a fim de atender as
necessidades dos clientes, gerando uma posi¢ao confiante e positiva.
Seriedade: Na execucdo de cada acdo desempenhada mantendo o
comprometimento absoluto com o projeto realizado.

Agilidade: Buscar a rapida solucdo para possiveis impasses que ocorram ao
longo do processo de execucgao do projeto.

Criatividade: Inovar dentro das acdes e solucdes apresentadas ao cliente para

fazer com que cada projeto seja Unico.

2.5 Objetivos da Agéncia

O objetivo geral da agéncia é atender com exclusividade, tracando estratégias

e solucdes de comunicacédo adequadas aos problemas e realidade do cliente.

Quanto aos objetivos especificos, a agéncia busca:

Conhecer o cliente e descobrir seu objetivo.

Pesquisar sobre a realidade da empresa cliente;

Pontuar os problemas que devem ser resolvidos;

Definir as estratégias de comunicacdo que serdo desenvolvidas;

Garantir que o cliente acompanhe todo o processo com clareza, tirando todas
as suas duavidas;

Avaliar a satisfacao do cliente em relagé&o aos servigos prestados.
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2.6 Servicos ofertados

Os servicos ofertados pela agéncia Aldeia sdo fundamentados na esséncia das
atividades de Rela¢Bes Publicas, que consiste na busca da harmonia na relacao entre
organizacdo e seus publicos. Desta forma, criam-se relacdes de confianca que, no
longo prazo, geram vinculos. Entre as atividades que podem ser contratadas pelos
clientes da agéncia estao:

Planejamento estratégico: Identificar oportunidades, for¢as, fraquezas, ameacas da
empresa, pensando e estabelecendo acbes estratégicas que definiram quais
caminhos a organizacao deve seguir para alcancar seus objetivos.

Assessoria e consultoria em comunicacao: Identificar aspectos na empresa que
demandam melhorias, baseando-se, principalmente, nas exigéncias do dia a dia
corporativo e ao nicho no qual estdo incluidos, podendo oferecer um feedback
estratégico.

Media Training: Conhecido como treinamento de midia, € direcionado a pessoas que
ocupam espacos importantes em um determinado cenario. A consultoria prestada
engloba questdes ligadas a imagem e a forma de se posicionar em diversas situacoes.
Gestéo de crise: Plano de acdes desenvolvido para minimizar os impactos causados
por uma situacdo adversa que a organizacdo atravessa. Além disso, encontrar
maneiras de prevenir que esse problema volte a acontecer no futuro.

Organizacdo de eventos: Planejar, sistematizar e produzir de forma estratégica
qualquer tipo de evento, buscando obter o resultado esperado pelo cliente.
Marketing digital: Juncdo de acbes desenvolvidas e aplicadas para se comunicar
com clientes da internet, divulgando uma marca ou produto no contexto do digital.
Gerenciamento das redes sociais: Assegurar uma boa estratégia nas redes sociais,
oferecendo um suporte ao cliente, criacdo de material e mensuracéo de resultados
dentro dos canais sociais do perfil da empresa.

Criacdo de conteudo: Plano de marketing que tem a finalidade de induzir os

consumidores por meio de conteudos pertinentes que sejam uteis para publico-alvo.
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2.7 Diferenciais

A agéncia Aldeia propfe articular conhecimento académico e profissional
somado a paixao pela comunicacdo e a vontade de impactar positivamente, tornando
o mercado mais humanizado no contexto mercadoldgico de agéncias.

Oferece comunicacao inteligente, eficiente, pratica e diferenciada, pois € a essa
juncao de fatores que sdo a base do sucesso, seja nas relacfes pessoais ou entre
marca e consumidor final.

Na agéncia Aldeia, ha um trabalho personalizado para cada cliente, desde a
proposta até a execucao do projeto, focando no real problema e procurando atender

a expectativa da organizacao.

2.8 Equipe

A gestdo da agéncia conta com apoio de todos os fundadores, porém quem
lidera Aldeia e toma as decisdes é Gabriely Silverio. Os demais integrantes contam
com sua responsabilidade e funcdo definida de acordo com cada perfil, da seguinte
forma:

Imagem 1 - Integrante da agéncia: Gabriely Silverio

Fonte: Elaborac&o propria.

Gestora de Assessoria e Consultoria: Gabriely de Oliveira Silverio traz
consigo toda a sua dinamica corporativa para fazer a ponte entre os veiculos de

comunicacéo e os clientes da agéncia, dessa forma, assessorando nas atividades de
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divulgacao dos projetos e conquistando a visibilidade de cada empresa. Além disso,
possui um perfil antenado para realizar analises internas nas organizaces como
prestadora de consultoria aos clientes, juntamente com a gestdo de crise e media
training, além de ser a responsavel por tomar as decisfes internas e externas que
envolvem a agéncia Aldeia.

Imagem 2 - Integrante da agéncia: Geovana Vasconcelos

-

Fonte: Elaboragéo propria

Gestorade Producdo de Eventos: Geovana Rodrigues de Vasconcelos Veiga
traz toda sua experiéncia da producdo de casamentos e aniversarios da regiao de
Sorocaba, a qual incorpora 0 seu conhecimento técnico para campanhas que a
agéncia desenvolve. Acompanhada de seu carisma e de sua atitude para desenvolver

eventos, é uma pessoa dinamica e esta sempre por perto, pronta para novos desafios.



26

Imagem 3 - Integrante da agéncia: Leticia Moreira

Fonte: Elaboracao propria.
Gestora de Relacionamento com Clientes - Leticia dos Santos Moreira

consegue desempenhar a parte de relacionamento com os clientes de forma criativa
e humanizada, a partir de suas experiéncias passadas, adquiriu um networking que
ajuda a sustentar as relacfes com o0s projetos da agéncia e aproxima as empresas

para nossa rede de contatos.

Imagem 4 - Integrante da agéncia: Luisa Herrera

Fonte: Elaboracéo propria
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Gestora de Planejamento Estratégico - Luisa Caldeira Herrera com sua
bagagem de planejamento em seus trabalhos anteriores, € atenta aos detalhes e
consegue desenvolver com facilidade as melhores decis6es em cada etapa do projeto,
fazendo com que cada estratégia seja inteligente para cada empresa.

Imagem 5 - Integrante da agéncia: Marillia Ribeiro

Fonte: Elaboragéo propria.

Gestora de Marketing Digital: Marillia Brefere Ribeiro com sua paixao pela
pesquisa, explora todos os cenarios possiveis do marketing digital para garantir que o
gerenciamento das redes sociais dos clientes esteja sendo de forma efetiva e
atualizada, de forma que atenda as expectativas do cliente.
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Imagem 6 - Integrante da agéncia: Enzo Stringari

Fonte: Elaboracgéo propria

Gestor de Criacdo de Conteudo: Enzo Simdes Stringari com a sua vivéncia
na area desde a faculdade, adquiriu um excelente conhecimento sobre criacdo de
conteudo no mercado de trabalho. Ao realizar o briefing, ele consegue captar a ideia
e transformé-la em realidade, e juntamente com seu perfil proativo e animado, entrega

um resultado moderno e personalizado para cada cliente.
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Imagem 7 - Equipe agéncia Aldeia

Fonte: Elaboracao propria.

A agéncia Aldeia possui uma cultura colaborativa, valorizando a importancia do
trabalho em equipe, resultando em um organograma circular com um dos integrantes
no meio, sendo o responsavel por tomar as decisdes que envolvem a agéncia Aldeia.

Na Figura 3 é possivel observar a representacao visual do organograma.



Figura 3 - Organograma Aldeia

Gestora de
Assessoria e
Consultoria

Fonte: Elaboragéo propria
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3 BRIEFING

O briefing consiste na totalidade de informacfes sobre a organizacao-cliente.
De acordo com FREI TAS ( driéfiagihem dpinglé4, dolvgrboficA p a |
briefgue significa resumir, fazer a apresent a-
Este capitulo tem como objetivo apresentar os dados coletados no briefing, os
quais foram coletados por meio de entrevista durante os meses de marco, abril e maio
de 2022 junto ao propriet8rio do Artesano
Camargo. Tais informagdes s&do relevantes para o desenvolvimento do Projeto
Experimental de Relacdes Publicas porque indicam as fraquezas e fortalezas da

organizacao-cliente.

3.1 Dados cadastrais

No Quadro 1, observa-se os dados gerais sobre a organizacgéo, incluindo

namero de funcionarios, ramo de atuacédo e informacdes de redes sociais.
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Quadrol-Dados cadastrais do Artesanods

Nome Fantasia: Artesano's Burger

Razéo Social: Guilherme Arautjo de Sa E Camargo

CNPJ: 33.561.488/0001-85

Tipo de Empresa: Hamburgueria Artesanal

Objeto/ramo de atuacao: Ramo Alimenticio

NuUmero de funcionarios:
6 (seis) funcionarios registrados

Porte da organizacdo: Microempresa

Setor de atuagao:
Terciario (servigos ou COmercio)
Segundo Setor (organiza¢cdes com fins lucrativos)

Origem da organizacao: Brasileira

Atuacdo da empresa: Regional

Telefone: (15) 3141-7507

E-mail: guiaraujo2000@hotmail.com

Homepage: @artesanosburger (Instagram) - Artesanos Burger House (Facebook)

Endereco: Av. Washington Luis, 490, Sorocaba, Brasil

Principal contato: Guilherme Araujo de S4 e Camargo

Cargo do contato principal na organizacao: Proprietério

Tempo de atuacdo na organizacdo: 3 Anos

3.2 Historico

O historico tem como objetivo contextualizar a organizagéo-cliente no seu setor
de atuacdo, como também destacar aspectos relevantes de sua trajetoria que poderéo
ser utilizados na comunicacdo como elementos geradores de significado e vinculos
entre seus publicos.

A trajetéria de uma organizacdo pode ser uma das principais ferramentas
estratégicas utilizadas em Rela¢des Publicas, com o intuito de construir uma conexao

com publicos aplicando suas estratégias de construgdo de memaria institucional e de

B
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fortalecimento de identidade corporativa, vislumbrando a criacdo de uma imagem
positiva perante a comunidade.

Assim sendo, tendo em vista o ramo da organizacdo-cliente, apresenta-se um
breve historico sobre a origem das hamburguerias, habitos do consumo de carne e

hamburgueres pelo ser humano e, na sequéncia, a trajetoria da empresa.

3.2.1 Consumo de carne e hamburgueres: aspectos histéricos e representacdes

sociais.

Ao nos referirmos ao consumo de carne e hamburgueres, devemos pensar
sobre os aspectos histéricos e como surgiu essa invengdo, como a carne que antes
era consumida de maneira soélida a partir do século XVII foi transformada também em
carne moida, e por que era efetivo esse método de consumo.

A maioria das pessoas imagina que o hamburguer foi inventado nos Estados
Unidos da América a partir do século XIX, mas na verdade esse nome surgiu a partir
da invasao dos povos Tartaros em territorio europeu, eles tinham o costume de moer
a carne dura para facilitar o consumo. Os mesmos criaram a lenda de que quando
galopavam em seus cavalos carregavam as carnes debaixo de suas celas por um
longo periodo de tempo, assim as amaciando sem nenhum esfor¢o favorecendo seu
préprio consumo. O conceito e a palavra hamburguer surgiram ap6s uma das cidades
gque esses povos intervieram, foi a cidade de Hamburgo na Alemanha, onde grupos
da Alemanha apresentaram o mesmo hamburguer nos Estados Unidos, mundialmente
conhecido hoje como hamburg steak ou bife de Hamburgo.

Desde entdo, o hamburguer se popularizou no periodo de exploséo industrial
nos Estados Unidos, no qual surge uma nova tendéncia de consumo rapido e pratico
para alimentar a grande massa de operarios.

Dessa forma ao longo do tempo o conceito de hamburguer foi mundialmente
amplificado por meio da Globalizac&o, em inUmeros paises a partir do século 20 e 21
o conceito do lanche foi modificado, sendo adaptado para os ingredientes e temperos
de cada regido. Por ultimo, o conceito gourmet surgiu pelo desejo do publico a
experimentar novas experiéncias gastronémicas, portanto as organizagfes
perceberam que necessitavam de uma nova pratica para atrair a atencdo do

consumidor, assim:
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A Gourmetizacao é uma pratica que visa rebuscar e diferenciar o produto
daqueles ja existentes. Ela esta presente em todos os lugares, parecer ser
uma caracteristica do bom empreendedor, pois sabem que, aqueles que
inovam, possuem um maior retorno do seu investimento. Devido a isso, é
cada vez mais comum encontrarmos proprietérios de estabelecimentos do
ramo alimenticio buscando formas personalizadas para atingir seu cliente
(MARKTEST, 2008).

O Ar t e s Boarged aderiu essa pratica proporcionando ndo apenas um
ambiente para o consumo do hambuarguer, mas uma experiéncia inovadora em todos
ambitos, dessa forma, o Guilherme acredita ser de suma importancia o cuidado com
0 ambiente, apresentacao dos produtos, atendimento e qualidade dos insumos.

Desse modo, apesar do proprietario ndo se caracterizar como uma
hamburgueria gourmet, o conceito gourmet como mencionado acima, diz respeito a
produtos de boa qualidade e de marcas conceituadas que trazem credibilidade ao
produto, bem como ao negoécio. No que diz respeito ao artesanal, € classificado como

a preparacao dos produtos serem feitos manualmente.

3.2.2 Artesanods Burger

O surgimento da hamburgueria ocorreu no ano de 2018, por um casal de
idealizadores Guilherme e sua noiva Ana Beatriz, 0s quais ja possuiam uma paixao
pela gastronomia. Em reunido com os seus colegas de igreja e em um tom de
descontracdo entre amigos, resolveram na garagem da casa do proprietario, no

Jardim Gon-al ves, fazer uma noi te de

hamb:

secretoodo desenvolvido pelo casal , uemuidoi al me

se tornasse sua principal fonte de renda, apenas por diversao. Apos a reunido, seus
colegas gostaram muito dos lanches preparados e o0s incentivaram a criar o proprio
negocio.

Sem recursos e dinheiro para investir em um local proprio, o Guilherme decidiu
que a venda de hamburgueres seria realizada na sua propria casa, utilizando a
cozinha para o preparo e a garagem com algumas mesas e cadeiras para poder servir
0 seu publico, mais especificamente, o grupo de jovens da igreja que o casal fazia
parte. Apos o culto, os jovens iam até a casa do Guilherme para comer e ter uma boa

conversa com 0S amigos.
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A demanda comecou a aumentar e 0 espaco nao estava possuindo a estrutura
adequada, sendo assim, o pastor ficou sabendo e propds que o casal comecasse a
usar o espaco da igreja para a venda do produto. Foi no dia 12 de agosto de 2019 que
o cliente adquiriu um container e posicionou no bairro do Eden na cidade de Sorocaba,
o qual ficava localizado dentro do estacionamento da igreja, portanto, passou a

atender todos os sdbados esse publico que frequentava a igreja. Esse passo foi o que

encaminhou o Artesanods Burger a tomar sua
No ano de 2020 houve o inicio da pandemia e lockdown, incluindo os cultos da
i greja, ou sej a, o Artesanobs Burger estayv

produto, mas isso ndo fez com que o cliente tivesse vontade de parar, pelo contrario,

nesse momento de ddvidas e incertezas o Artesano6s Bur gecontaneredeu ¢

investiu no seu primeiro ponto comercial de 20 m2 no Jardim Santa Rosalia, o qual
alugou com o objetivo de ser uma espac¢o com uma estrutura melhor e mais adequada,
onde reformaram e adaptaram o local para se tornar uma cozinha e um balcédo para o
caixa, porém com atendimento apenas por delivery. A pandemia é citada pelo préprio
propriet8rio como uma fAalavanca para o
Em dezembro de 2020, com a flexibilizacdo da quarentena e retorno de alguns
setores para atender presencial mente, foi
Burger em seu atual enderegco Avenida Washington Luiz, 490 no Jardim Emilia, logo
em frente ao SESC Sorocaba, um espac¢o com o intuito de atender presencialmente
seus clientes trazendo o maximo de conforto possivel. Desde entdo o Guilherme
atende seus clientes garantindo a exceléncia do seu produto e servi¢o, almejando
crescer e expandir cada vez mais. Na Figura 4 é possivel observar o caminho da

organizacao-cliente até chegar em sua fase atual.

noss

f ech
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Figurad-Li nha do tempo Artesanobds Burge
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2018 2019 2020 2020 DEZ/2020 ATUAL
. 2 enc tran
Nascimento ( o Pandemia  Artesano's teve o Mudancade S :“fe(::dr: "
daideiado  container  Covid 19 seuprimeiro  endereco Washington
Artesano's no bairro ponto comercial para o Lulz. 490 no
do Ed de 20 m2 no retorno no Jardim Emilia
oEcen Jardim Santa atendimento logo em frente
Rosalia. . a0 SESC
presencial Sorocaba.

Fonte: Elaboracéo propria.

3.3 Estrutura organizacional e administrativa

As organizacdes constituem parte integrante da vida das pessoas. O individuo
desde que nasce e durante sua existéncia depara-se com um vasto contingente de
organizacdes. (KUNSCH 1986, p.19)

Analisar a estrutura organizacional e administrativa de qualquer empresa é
primordial para o desenvolvimento estratégico do negocio e da comunicacao. Afinal,
a comunicacdo € a esséncia da administracdo e seu planejamento depende do
entendimento sobre os estilos de lideranga, as relacdes humanas, gerenciais e
produtivas dentro da organizagao.

3.3.1 Diretrizes organizacionais

As diretrizes organizacionais entendem-se como a conscientizacdo para 0s
publicos internos e externos dentro da estrutura organizacional, busca a
responsabilidade que tem pelo seu conceito e orienta todas as areas da organizagao

conduzindo com transparéncia suas relagdes com o publico.
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Dessa maneira, o prop-sito do Artesanoos
inesquecivel aos seus clientes, a cada mordida uma explosdo de sabores e
sentimentos, essa experiéncia descrita pelo é a juncdo de um todo, por isso, a
organizagdo tem muito enraizado uma cultura de promover um ambiente agradavel e
um cardapio que possa agradar seus publicos.

A missao é definida pelo proprietario como a valorizacéo e transformacéao do
individuo, a fim de formar um potencial agente de mudanca, buscando sempre a
exceléncia e sofisticagdo, cozinhando com produtos de alta qualidade no mercado,
facilitando o dia a dia corrido dos clientes em uma experiéncia agradavel, e por fim,
alcancando o aprimoramento profissional no ambiente de trabalho.

Sua Vvis«o ® tornar o Artesanods Burger
produtos ofertados, bem como o diferencial no atendimento personalizado da
hamburgueria, tratando cada cliente de maneira individual e exclusiva. Os valores da
mesma se aplicam aos principios cristdos, com principios baseados na transparéncia,
confianga, honestidade e satisfagéo dos clientes.

Por fim,seusobjetv 0 s se encontram em tornar o Art
das melhores hamburguerias na regido metropolitana Sorocaba, bem como ser
referéncia na qualidade dos lanches e porcées e com colaboradores obstinados a

reproduzir o padrao de exceléncia e sofisticagcdo da organizagéo-cliente.

3.3.2 Aspectos gerenciais e administrativos

Os aspectos gerenciais e administrativos deliberam acerca dos
propésitos de cada area da empresa. No Quadro 2 se apresenta as Oticas
gerenciais, 0s objetivos da area, estratégias e dificuldades de cada um dos
setores da organizacéao-cliente.



Quadro2-Aspectos

gerenci ai s

e
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admi ni

Objetivos da Area Politicas e Desafios
Estratégicas

Gestéo Responsavel por Manutencao Determinacao de
conservar e constante no funcoes.
gerenciar todas as alinhamento e
areas da funcionamento da
organizacao. equipe.

Coordenacéo Responsével por Estipula metas e Checagem do
instruir, alinhar e atividades a serem exercicio
direcionar a equipe | cumpridas profissional.

Marketing SEO, Lifetime Value. | Proporciona Analise de mercado.

experiéncia para o
cliente, mecanismo
para capta-los, e
mensurar esses
resultados.

Financeiro Coordenar o fluxo de | Monitoracdo e Trafegar no
caixa, distribuir o checagem de comércio externo,
faturamento entre os | entradas e saidas. como fornecedores
colaboradores. e funcionarios.

Operacional Proporcionar Promove agbes de Trafegar no
produto e servico, incentivo. comércio externo.
além do espaco
onde o produto é
ofertado.

Fonte: Elaboracao propria

A comunicagdo organizacional

se realiza por

meio de trés fluxos:

descendente, ascendente e lateral, de uma forma bidirecional: vertical e horizontal, ou

seja, movimenta-se entre

iguais ou pares,

no mesmo nivel

organizacional

(KUNSCH,1986, p.36). Sendo assim, entendemos que o fluxo comunicacional do

Ar t es an o 0se iddtificagc@mo horizontal, facilitando o compartilhamento de

informagdes importantes e a interacdo entre os colaboradores desenvolvendo-se um

mesmo nivel hierarquico.

Dessa

f orma o

Beatriz, estdo direcionados nas posi¢cdes acima dos funcionarios e colaboradores,

diferenciando as posicdes dentro do contexto da comunicagdo para o poder das

strat

V O €

pr opr Buwger§@uilhermedeoa sécratAeas a n 0 0
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decisfes provindas da alta gestdo. Na Figura 5 observa-se de forma visual a estrutura
organizacional da organizagao-cliente.

Figura5-Or ganogr ama Artesanod0s Burger

9'/
Avte

L
Proprietdrio e “‘);(:IRNO s Sécia

Servigos
Tercerizados
Administrativo
Atendente/ Chapairo
Caixa
Atendente Auxil_iur de
cozinha

Fonte: Elaboracéo propria.

Proprietario: Se trata do profissional adequado para gerenciar a organizagao e
conduzir de maneira estratégica visando o melhor resultado possivel. Também é o
responsavel por analisar e estudar todos os pontos fortes e fracos da organizacéo,
alinhando as ideias da equipe com a politica interna da empresa,;

Socia: Responsavel pelas tomadas de decisbes nas funcdes administrativas da
empresa, conduzindo os desenvolvimentos das ac¢des de cada setor durante o dia;
Administrativo: Responséavel pelo alinhamento da organizacao;

Atendente/caixa: Responsavel pelo caixa, aléem do atendimento presencial e online;
Chapeiro: Responsavel pelos alimentos durante o processo da preparacao até levar

ao balcado, onde o cliente ira retirar seu pedido;
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Atendente: Responsavel pelo atendimento presencial,

Auxiliar de cozinha: Responsavel pelo auxilio dentro da cozinha, seguindo as
orientacdes do chapeiro e com a fungéo de limpeza do ambiente interno e externo do
local;

Marketing (Servicos terceirizados): E o profissional com a finalidade de entender o
mercado e satisfazer as necessidades e desejos através dos produtos e servi¢cos que
o Artesanods Burger apresent a

Financeiro (Servigos terceirizados): E o responsavel pela obtencdo dos recursos
necessarios e pela formulacdo de uma estratégica voltada para a otimizacao do uso
desses fundos;

Juridico (Servicos terceirizados): E responsavel pela gestdo e fiscalizagdo da
empresa, garantindo os direitos individuais, coletivos e sociais do consumidor;
Nutricdo (Servicos terceirizados): E a profissional responsavel por ajudar na

montagem do cardapio na parte nutricional, ou seja, as calorias.

3.3.3 Aspectos humanos

A cultura organizacional se refere a um conjunto complexo de valores, crencas
e agOes baseado nas ideias de um determinado grupo dentro da organizagéo, o qual
estabelece esses principios como base para auxiliar a conduzir os negocios. Uma vez
gue esses conjuntos tenham funcionado bem para serem pertinentes, sdo ensinados
aos demais membros como a maneira correta para se perceber, se pensar e sentir-se
em relacdo a empresa. (SCHEIN, 2001).

Com isso, a organizacao pode por meio do clima organizacional, o qual retrata
o grau de satisfacao das pessoas no trabalho, medir a motivacdo e o comportamento
da equipe diante a cultura organizacional da empresa. Algumas propriedades
mensuraveis sao a flexibilidade, responsabilidade, padrdes e recompensa.

Di ante disso, o0 Art es aslmfadodhatragsparénciae m o0 s
honestidade e satisfagdo. Na organizacéo eles se consideram como um potencial de
agentes de mudanca os quais influenciam os demais individuos ao seu redor, ou seja,
0 proprietario almeja que todos que passam pela empresa, saiam de la com uma

bagagem moral que possam ser repassadas adiante.
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O Guilherme preza regras dentro da sua empresa, por isso, € realizado uma
reunido semanalmente em prol da equipe com o objetivo de entender a funcao e
responsabilidade que cada funcionario realizara na semana, compreendendo as
acOes errdbneas da semana passada e atualizando essas atitudes dos funcionarios
para um trabalho proativo e transparente nessa nova semana.

Ao contratar novos funcionarios, o proprietario sempre tenta encontrar pessoas
que tenham principios alinhados com a cultura organizacional da empresa, buscando
evitar desavencas e manter um clima organizacional positivo. Os colaboradores sao
em sua maioria jovens, por isso mesmo oferecendo treinamentos de equipe, para que
seus novos funcionéarios entendam o funcionamento e organizacdo da hamburgueria.
Assim como desenvolvem seus principios e capacitacdes pessoais, além de estar
sempre também atualizando a equipe, e a sua linguagem utilizada no ambiente é
informal.

A organizacao-cliente ndo conta com uma pesquisa de clima organizacional,
sendo que todas as queixas, reclamacfes e duvidas sdo realizadas de maneira
informal por meio de uma conversa com o proprietario, o qual busca entendé-las e
soluciona-las, com o objetivo de satisfazer o funcionario. O Guilherme busca saber
como cada integrante da sua equipe esta fisicamente, mentalmente e
financeiramente, visando contribuir com a solucdo dos problemas e manter um

ambiente de trabalho acolhedor e seguro.

3.3.4 Aspectos fisicos

O Artesanobs Burger conta com uma unidad
no municipio de Sorocaba que tem como horério de funcionamento de terca a quinta
para almogo das 11h30 as 15h00 e para o jantar de ter¢ca a domingo das 18h00 as
23h00. O estabelecimento conta com o0 seu enderego proximo ao centro da cidade
facilitando para que o seu cliente o localize de forma mais rapida e pratica, porém o
estabelecimento ndo conta com um espaco para estacionamento proprio e por ser
localizado na Washington Luis, uma avenida muito movimentada da cidade, ndo ha
vaga para estacionar de frente com a hamburgueria, sendo necessario estacionar nos

arredores do local. O local possui um ambiente moderno e acolhedor que tem como
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objetivo fazer com que os consumidores retornem ao local, e consequentemente,
recomendem o estabelecimento para amigos e familiares.

Além disso, a organizacao-cliente tem um fator diferencial em relacéo aos seus
concorrentes diretos, um espaco personalizado de coworking presente no piso
superior do estabelecimento, onde os consumidores, colaboradores e funcionarios
podem usufruir do espaco para bens pessoais e comunitarios, nesse espaco €
possivel estruturar diversos trabalhos, reunides, atendimentos, confraternizacdes e
podcasts desde que faga a reserva com antecedéncia pelo Instagram da organizacao.

Hoje, o Artesanods Burger conta com um s
e cadeiras para os clientes consumirem, a cozinha logo ao fundo do saldo principal e
também, um espaco para consumo no piso superior onde o acesso é possivel
somente pelas escadas. Atual mente, o0 Artessce
de acessibilidade arquitetbnica para pessoas com deficiéncia fisica e visual, nem
tampouco de acessibilidade comunicacional as pessoas cegas e surdas.

Com base em reunides realizadas com o proprietario, um dos pontos em pauta
foi o espaco pet friendly e o espaco kids, onde ambos ndo fazem parte da estrutura
da empresa, porém estao presentes em seus principais concorrentes.

As imagens a seguir apresentam como sao 0s aspectos fisicos da organizacao.
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Imagem8-Fachada Artesanobs Burger

Fonte: Arquivo pessoal da Agéncia Aldeia.
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Imagem9-Sal «o principal do Artesanobds B
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Fonte: Arquivo pessoal do Guilherme.
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Imagem 10-Saldopr i nci pal do Artesanods Burge

Fonte: Arquivo pessoal da Agéncia Aldeia.
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Imagem1l-Entrada cozinha do Artesanods Bl

Fonte: Arquivo pessoal da Agéncia Aldeia.
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Imagem12-Acesso para o segundo andar do Art e

Fonte: Arquivo pessoal do Guilherme.



Imagem 13 - Placa de sinalizac&o do piso superior

ATENCAO

ESSE ANDAR PODE SER RESERVADO
PARA REUNIOES, ATENDIMENTOS,
CONFRATERNIZACOES, CO-WORKING
OU PODCASTS!

NOS CHAME NO INSTA
(@ARTESANOSBURGER E FACA SUA
RESERVA!!!

BURGER

itesanc’s

Fonte: Arquivo pessoal do Guilherme.
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Imageml1l4-Espa-0 interno do piso superior do

Fonte: Arquivo pessoal da Agéncia Aldeia.
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Imagem15-Cozi nha do Artesanobs Burger
*"

~ Fonte: Arquivo pessoal da Agéncia Aldeia.



Imagem 16 - Lavatoério banheiro saldo principal

Fonte: Arquivo pessoal da Agéncia Aldeia.
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Imagem 17 - Banheiro saldo principal

Fonte: Arquivo pessoal da Agéncia Aldeia.



54

Imagem 18 - Lavatério banheiro piso superior
f

Fonte: Arquivo pessoal da Agéncia Aldeia.



Imagem 19 - Banheiro feminino piso superior

Fonte: Arquivo pessoal da Agéncia Aldeia.
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Imagem 20 - Banheiro masculino piso superior

Fonte: Arquivo pessoal da Agéncia Aldeia.
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3.4 Atuacao mercadologica e social da organizacao

Nesse t-pico ir8 tratar a an8lise mercac
dessa forma buscou-se entender a respeito dos produtos e servicos ofertados,
posicionamento de mercado, perfil de publico bem como a responsabilidade social da
organizacao.

3.4.1 Produtos e Servi¢cos

O Artesanob6s Burger ® uma hamburgueri a
fabrica seus produtos de maneira manual tendo 100% dos seus processos realizados
por pessoas. A vista disso, o cardapioretrataa s pal avras do propriet
sua wexcel °nciao. Abai xo ® poss?2vel vi sual
hamburgueria.

e Spicy Bacon

Imagem 21 - Lanch

"& .

»
Fonte: Arquivo pessoal do Guilherme.



Imagem 22- Combo Bacon
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Fonte: Arquivo pessoal do Guilherme.
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Imagem 23 - Chicken Bowl

Fonte: Arquivo pessoal da Agéncia Aldeia.
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Imagem 24

Fonte: Arquivo pe

- Smash Bowl
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ssoal do Guilherme.
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Imagem 25 - Molhos

)

o
.

Fonte: Arquivo pessoal do Guilherme.

Nesta perspectiva, oferece uma pequena variedade de opc¢des. Sao oito tipos
de lanches, trés de acompanhamentos, trés de sobremesas e cinco tipos de bebidas,
além dos lanches sazonais, que séo lanches ofertados por um curto periodo de tempo
a fim de trabalhar insumos naquela estacdo. Dessa forma, o maior objetivo da
organizacédo-cliente € manter o mesmo padrédo de qualidade em todos os produtos
ofertados.

A Tabela 1 ilustra os precos minimos e maximos praticados por item pelo
Artesanods Aexod, estaocardipio completo do estabelecimento.
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Tabelal-M®di a de valores dos produtos do /
Val ores de pre-os Artesano()s‘

Item Valor Minimo Valor Maximo
Hambdrgueres R$ 20,00 R$ 42,00
Saladas R$ 18,00 R$ 20,00
Acompanhamentos R$ 8,00 R$ 20,00
Combos de R$ 33,00 R$ 47,00
hamburgueres
Bebidas R$ 6,00 R$ 12,00
Sobremesas R$ 16,00 R$ 18,00

Fonte: Elaboracao propria.

A organiza-«0 Artesanobs Burger pontua
sim a experiéncia que eles buscam em agregar valor em cada produto, dessa maneira
o seu maior foco estratégico sdo as embalagens que o seu produto vai estar inserido,
posto isso, todas as embalagens sao personalizadas com frases cbmicas e
despojadas que vdo muito de encontro com a identidade do estabelecimento, desde
copos até o papel guardanapo. Vale a pena destacar também, o cuidado e a
percepcdo de aproximacao com os clientes que consomem delivery, o qual possui um
raio de 20km do Artesanobs Burger. Os pedid
acoplados a eles uma cartinha de agradecimento, no qual é feita a mdo como forma
de agradecimento a escolha do restaurante.

Quanto ao processo e tecnologias empregados, destaca-se a utilizacdo de um
sistema integrado de gerenciamento de fluxo de caixa, bem como um relatério
semanal de todos os colaboradores, pois toda semana o Guilherme passa novos
direcionamentos para todos os setores do negécio. No que diz respeito a forma de
gue os produtos séo feitos, apesar de trazer a tona a apreciacao de um produto feito
por pessoas de uma forma artesanal, para atender a alta demanda possuem alguns
maquinarios necessarios para a producédo de lanches em larga escala, séo elas: chapa
(gas), fritadeira elétrica, balcdes elétricos de inox aquecidos, mesas elétricas quentes
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e, por fim, um aquecedor de batatas elétrico com lampada de secagem que pode
chegar a aproximadamente 100°c.

Com relacédo a frequéncia da compra dos produtos e das politicas de qualidade,
todos os insumos sdo comprados semanalmente e dos melhores fornecedores, pois
€ muito importante garantir ao cliente a seguranca do alimento em que esta ingerindo.
No local, os colaboradores lavam e cortam o hortifruti, pesam e boleiam a carne,
preparam as fatias de bacon e o cheddar dos lanches e batata. Vale ressaltar que a
limpeza, uso de equipamentos de seguranca, uso de mascara € obrigatdrio na
organizacao garantindo uma padronizacdo sanitaria e nutricional.

No que diz respeito a matriz preco e custo beneficio, o estabelecimento flutua
a situacdo econdmica brasileira desde a sua inauguracao. Hoje, vivencia um dificil
impasse de estabilizacdo dos valores, pois para a rentabilidade da empresa seria
necessario aumentar em 20% todo o valor do cardapio, o que acarretaria em muito as
vendas do produto.

Por fim, a sua Unica unidade localizada na Avenida Washington Luiz em
Sorocaba, possui um total de vendas mensais em 58% de vendas no delivery e 42%
no presencial. No que tange a capacidade de producdo nas sextas, sabados e
domingos somando-se ao consumo no local e delivery uma producéao de 300 a 350
lanches, totalizando com todos os produtos ofertados uma capacidade de 800 a 900
itens. Em resumo atendem em média 76 pessoas por dia, 2 mil pessoas por més e 24
a 26 mil pessoas por ano, sendo mais da metade desse publico pessoas que

consomem quinzenal mente o Artesanobds Burger

3.4.2 Mercado

A organizagdo esta inserida, atua seguindo as caracteristicas do varejo
vendendo seus produtos em pequenas quantidades para o consumidor final.

Os produtos sao vendidos em canais diretos (Gu Tree, iFood, Americanas,
Cardapio para retirada e consumo no local) e indiretos (Instagram e Facebook),
atendendo uma distancia de 7 km nas redondezas da organizacao.

As formas de pagamento que a organizacdo-cliente aceita sdo: Cartbes de

crédito, débito, dinheiro e pix.
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3.4.2 Concorréncia

O Guilherme relata que ndo entende 0s outros negocios como concorrentes e
sim como fAi mpul sionadores do nstagpamentehder,

que todospodem chegar | §. 0

3.4.3 Consumidores

Mediante analise realizada pelo proprietario das ferramentas do Google Ads,
Meta Business e a percep-«0 do mesmo, O
€ bem diverso, constituindo em um lugar familiar bem como em um lugar perfeito para
happy hour e encontro entre amigos. A maioria do publico ativo € jovens de 18 a 30
anos, estudantes, pessoas ligadas a moda e tendéncias, tatuadas, ligadas as

tecnologias e ferramentas sociais (Tik Tok, Instagram, Twitter, entre outros).

3.4.4 Entidades representativas do setor e areas governamentais de interesse

P Yab

O Artesanobs Burger passa pela fiscald.i

Sorocaba, 6rgdo municipal que segue as normas e regulamentos da Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitaria (ANVISA).

Portanto, para se manter adequado as normas, o estabelecimento conta com
acompanhamento semanal de duas nutricionistas que verificam os insumos, tabela
nutricional e outras questfes pertinentes a alimentacéo.

Além disso, considera necessario manter um relacionamento com a Prefeitura
de Sorocaba para o seu funcionamento e o Procon que visa atender as necessidades

dos consumidores.

3.4.5 Certificacoes

O estabelecimento conta com todas as licengas e certificacdes exigidos
pelos 6rgaos nacionais e municipais para atuar no ramo alimenticio.

Ademai s, o Artesanods Bur gerankings det a
hamburguerias em Sorocaba, avaliado em 4,6/5 pela plataforma Google Meu

Negdcio.

om
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3.4.6 Responsabilidade social

O proprietario da organizacao-cliente apesar de acreditar em projetos sociais e
reconhecer a sua importancia na sociedade, hoje ndo dispde de capital para realizar
acOes sociais especificas no estabelecimento. Embora ndo existam politicas e a¢cfes
planejadas e continuas de responsabilidade social, o cliente realiza algumas
atividades assistenciais tais como: contribuicdes esporadicas para Associacao de Pais
e Amigos dos Excepcionais (APAE), bem como contribui com a compra e doacéo de

bens e objetos de forma particular para alguns de seus colaboradores.

3.5 Comunicacdo e relacionamento com os publicos

Esse topico tem como finalidade apresentar estratégias, acdes e ferramentas

o
2}

de comunica-«o0 wutilizadas pelo Artesano

diferentes publicos.

3.5.1 Identidade visual e Imagem da organizacao

A identidade visual é de suma importancia para a marca, porque transmite em
simbolos e imagens a esséncia da empresa, e deve ser planejada considerando a
tipografia, cores e a logo marca em si.

O nome da empresa foi sugerido pelo sogro do proprietario, Sr. Fabio Tobaru
ao observar os processos de producdo dos lanches no inicio da empresa onde o
proprietario realizava todos os segmentos, desde a montagem do lanche, o
atendimento, limpeza, estoque, reuniao com fornecedores, entre outros processos, ou
seja, tudo extremamente artesanal, |l ogo Art

A identidade visual foi desenvolvida por um amigo do proprietario, onde ele
coletou as ideias principais como o trabalho manual e personalizado bem como o
minimalismo dos detalhes.

Na paleta de cores do logo da empresa foram utilizadas as cores cinza chumbo,
cinza claro, branco, preto e amarelo, que remetem a descontragdo, otimismo,
conhecimento e profissionalismo. A tipografia utiliza-se da forma manuscrita,
transpassando algo feito a mé&o, artesanal. Na Figura 6 observa-se o logotipo da

organizacao-cliente
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Figura6-Logoti po do Artesanobs Burger

Nl

| Qe
Alesano’s

Font e: Artesanobs Burger

O logotipo é aplicado na fachada, embalagens (incluindo guardanapos),
uni f or mes, menus, papel aria e redes soci a
experiéncia consiste em uma dimenséo multifacetada, envolvendo faculdades mentais
como a percepcdo, a memoéria, a imaginacdo e ai nt r o s pMacengepcamde
Guilherme, a organizacao-cliente conta com uma estrutura visual excepcional, pois o
foco da empresa é a experiéncia do cliente e ndo somente no produto ofertado. Por
isso também investe em atendimento de exceléncia, suporte ao cliente e produtos de

alta qualidade.

3.5.2 Departamento de comunicagdo ou area responsavel

O Artesanobs Burger ® uma hamburgueria q
ou area especifica de comunicacdo, dessa maneira, 0 proprietario terceiriza 0s
servicos de criacdo das pecas publicitarias, como videos, fotos e a gestdo das redes
sociais de acordo com a necessidade. Portanto, fica sob responsabilidade do
Guilherme os stories diarios nas redes sociais, bem como promoc¢des, sorteios e a
interacdo com o publico nas plataformas digitais.

No que tange a interacdo com o publico, a organizagdo-cliente ndo utiliza a
rede social WhatsApp como veiculo de comunicacdo, apenas aplica seu
relacionamento com os clientes através do Instagram e Facebook por meio de
enqguetes, sorteios, promogdes e publicacdes interativas. Nos aplicativos Americanas
e i Food, o Artesanods Burger preza pela boa

apresentar os lanches nessas plataformas de forma que chame atencéo e atraia novos
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consumidores. A vista disso, atualmente a organizacdo sistematiza e mensura a
satisfacdo dos publicos somente de maneira informal e sensitiva, sendo somente a
percepcao do proprietario nessa averiguacao.

Em relacdo as postagens realizadas nas redes sociais ha um planejamento
comunicacional e identidade visual padronizada, dessa forma o proprietario conta com
o auxilio da agéncia Render True, que realiza as publicacbes no Instagram e
Facebook em horarios especificos. As plataformas digitais tém como principal objetivo
atrair o publico consumidor por meio da producdo de conteldo, como stories,
enquetes, fotos e reels. O Guilherme acredita que por meio das imagens reais de seus
produtos € possivel angariar clientes, além de proporcionar credibilidade.

Além das ac¢des comunicacionais descritas acima, o proprietario destaca que

para os fAconsumidores fi ®i so, ou sej a,

Ppa

Artesanobds Burger quinzenal mente ou semanal

a exemplo temos 0o Ocart«o f i decdda dnacdandnes
ganhe uma batata grande e a cada dez lanches consumidos ganhe um hamburguer
classico. Por consequéncia, essa acao tem como objetivo fomentar e estreitar lagos

com 0s seus consumidores assiduos.

No Quadro 3 é possivel observar as ferramentas de comunicacéo utilizadas

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

que



Quadro 3 - Ferramentas de comunicacao utilizadas

pela Artesano's Burger
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Acdes Objetivo Vantagens Desvantagens Responsavel Frequéncia
afirmativas
Redes sociais Angariacdo e | Proximidade com | Elaboracéo de Agéncia Diaria.
(Instagram/ engajamento 0 publico conteudo. Render true.
Facebook). do publico consumidor.
consumidor.
Video Conteudo Atrativo aos Consumo Agéncia Semanal.
Institucional. informativo e consumidores. apenas virtual | Render true.
dinmico para (somente pelo
as redes conteudo).
sociais.
Aplicativo de Interacéo e Facilidade de Sem suporte Artesa Diaria.
delivery. mensuracao de acesso ao de Burger
resultados. feedback, e atendimento
autoatendimento. direto.
Reunides. Alinhamento de Equipe mais Disponibilidade | Guilherme Mensal.
equipe. eficaz de tempo.
Pesquisa de Feedback. Se atentar aos Lidar com Guilherme Semanal.
opinido. pontos a criticas.
melhorar e pér
em pratica.

Fonte: Elaboracéo propria.

3.5.3 Relacionamento com os publicos

O Guilherme considera publicos os seus consumidores. Afirma que, o publico

consumidor da hamburgueria sdo em sua maioria, jovens e adultos de 18 a 38 anos,

de ambos 0s sexos, que se atentam a detalhes, gostam de vivenciar experiéncias,

além de apreciarem um lifestyle mais jovial, em sua maioria sendo adeptos a

tatuagens e piercings.

O proprietario ressalta que o mesmo publico jovem que frequenta o

estabelecimento com os amigos também frequenta com familiares.

Quando se diz respeito ao publico interno, se ressalta a parceria nas relacdes

interpessoais que vao além da empresa. O proprietario proporciona 50% de desconto

em qualquer produto da hamburgueria, além de realizar reunides individuais a fim de

mensurar os resultados obtidos, pontos a melhorar e alinha-los em relagcéo a equipe.
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3.6 Expectativas da organizacao-cliente

Ao el aborar e criar um plano de comunic

Burger, é necessério identificar os desafios que permeiam o cotidiano da empresa,
além de compreender as expectativas, metas, objetivos e desejos que o cliente espera

obter por meio dos servicos prestados pela agéncia.

3.6.1 Em relagédo ao proprio negocio

O Artesanobs Burger espera no curto
deseja oferecer uma experiéncia Unica com um preco justo e qualidade de produto,
de forma que fidelize os seus clientes, pois os consumidores fiéis simbolizam a maior
parte do lucro das empresas.

Desta forma, com os consumidores fiéis, no médio prazo, pretende expandir a
empresa em diferentes regides de Sorocaba, para poder aumentar o fluxo de vendas
e atender novos publicos.

Em longo prazo, pretende ganhar mais reconhecimento no segmento
alimenticio, a fim de alcancar prémios que possam agregar ainda mais na histéria da
empresa, auxiliando na expansao de franquias em outros estados.

O responsavel também pretende trabalhar acdes internas para cativar 0s
colaboradores da empresa, com beneficios e treinamentos de qualificacdo para que
possam contribuir de forma positiva e motivada, oferecendo melhores resultados para

a organizagao.

3.6.2 Em relacdo ao projeto de Rela¢cdes Publicas

O Guilherme espera compreender as acdes desenvolvidas no projeto
experimental de relacdes publicas, para que possa rever as necessidades da empresa
com um olhar mais técnico e aplicar solu¢gbes assertivas na empresa, juntamente com
0s seus colaboradores, assim podendo haver resultados positivos para 0s seus
negocios. Além da compreenséo das acoes, ele espera que haja uma troca mutua de

conhecimento entre ele e os alunos responsaveis pelo desenvolvimento do projeto.

pr a:
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4 TIPOLOGIA DE PUBLICOS

No briefing constatou-se que o representante da organizagao-cliente considera
0s consumidores como seu principal publico, ndo tendo a dimensao analitica dos
demais grupos de interferéncia nos seus negécios.

Com o objetivo de mapear, classificar e analisar os publicos da organizacéo, a
agéncia Aldeia selecionou o modelo situacional de James Grunig e Todd Hunt (1984).

O motivo da escolha considerou o dAfoco
organizacdo-cliente. Entende-se que a experiéncia € uma situacdo capaz de
dinamizar o comportamento dos publicos, ou seja, na teoria situacional considera-se
gue os publicos passam de uma classificacdo para outra a depender dos niveis de
conhecimento, reconhecimento de restricbes e envolvimento com determinada
situacgao.

Assim, a agéncia estruturou a analise de publicos da seguinte forma: a)
Explicacdo sobre teoria situacional dos publicos; b) mapeamento dos publicos da
organizacdo; c) avaliacdo e classificacdo dos publicos de acordo com tipologia de
Grunig e Hunt e d) analise e recomendacédo de estratégias de relacionamento e

comunicacao para cada tipo de publico.

4.1 Teoria Situacional dos Publicos

James Grunig desenvolveu a Teoria Situacional dos Publicos com o intuito de
explicar qual é a maneira mais eficiente de como lidar com os publicos e qual o
momento ideal de comunicacédo para atingir essas pessoas. A teoria explica inUmeras
variaveis para o profissional de Relagcbes Publicas, buscando classificar e identificar
0s publicos de qualquer tipo de organizacao.

Para Grunig, seu modelo foi dividido em trés variaveis que permite mensurar a
percepcao dos publicos, séo elas:

0 Nivel de reconhecimento do problema (entende-se como toda consequéncia
baseada numa causa dentro da organizacéo, seja ela por meio de alguma acao

afetando diretamente ou indiretamente algum nicho de publico).
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0 Nivel de constrangimento do problema (quando todo ou qualquer tipo de
publico encontra uma falha dentro da organizacao e néo realiza nenhum movimento
ou acao para alterar esse constrangimento especifico de um determinado tipo de
publico, assim ndo solucionando o problema e se distanciando comunicacionalmente
da organizacéo).

0 Nivel de envolvimento de uma questdo ou problema (desenvolve-se nos fatos
dos quais o publico se conecta com a organizacao, seja a conexao por um problema
ou desenvoltura dos publicos/empresa).

Considerando essas trés variaveis, 0s publicos séo classificados como:

0 N&o Publicos: Todo aquele publico que néo identifica uma dificuldade, e ndo
possui o intuito de se envolver com a organizagao.

0 Publicos Latentes: Todo aquele grupo que enfrenta um problema em comum
ocasionado pela organizacdo. Nao definido ainda, mas gerando um bloqueio sobre a
empresa.

0 Publicos Conscientes: Identifica os problemas e suas causas, porém ainda
nao é ativo.

0 Publicos Ativos: Todos aqueles publicos que enfrentam um problema em
comum, e identificando o problema prontamente fazem algo para o progresso da

empresa, tendo nocéo clara das restri¢coes.

4.2 Mapeamento de publico

Mapear os publicos significa listar e descrever os grupos que possam interferir

nas atividades de uma organizacdo. No Quadro 4, a agéncia Aldeia apresenta 0s

p¥“blicos mapeados para o Artesanods Burger



Publico

Consumidor frequente

Consumidor eventual

Orgéaos publicos

Comunidade

Organizacgéo civil

Funcionérios

Veiculos de comunicacéo

Fornecedores

Sindicatos
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Quadro 4 - Grupos de publicos
Descricao
S&o constituidos por pessoas que frequentam e/ ou consomem

viadeliveryno m2ni mo 1x por semana
Burger.

S&o consumidores que frequentam e/ou consomem via delivery
pel o menos a cada 15 dias o0}
Burger.

Setores relacionados aos governos municipais, estaduais e
federais, como por exemplo: Anvisa, Procon, Ministério do
Trabalho, Prefeitura de Sorocaba, entre outros que regulam o
poder publico.

S&o caracterizados pelo grupo de pessoas que se encontram
proximo geograficamente da organizacdo, bem como contatos
préximos e comunidades religiosas que os colaboradores e o
proprietario pertencem.

De acordo com o IPEA (2018), as organizagfes civis séo
entidades privadas e sem fins lucrativos, com objetivo de
atender interesses p¥blicos.
Burger ONGS, projetos sociais de carater social e religioso
também podem ser considerados publicos de interesse.

Sdo todos os colaboradores que exercem sua funcdo de
trabalho na organizagdo, como cozinheiros, chapeiros, limpeza,
recepcédo, administracdo entre outros.

Instagram, Facebook, Radio, TV e os mais variados sites de
busca podem constituir a rede de veiculos de comunicagao que
o Artesanods Burger se relaci

Sao constituidos por pessoas juridicas e fisicas, de forma que a
organizacdo necessita dela para o funcionamento da empresa
como um todo.

Sao associagbes que se unem a partir de uma
problematica com foco na resolucdo de problemas e
necessidades em comum, como por exemplo Sindicato
Trabalhadores nas Industrias de Alimentacdo de
Sorocaba e Regiéo, Procon, entre outros.
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Ativistas Constitui os grupos de pessoas que lutam ativamente em prol de
causas espec2ficas. No cont ex
destacar possiveis grupos que erguem bandeira contra o
consumo de alimentos com origem animal.

Concorrentes S&o empresas e negdcios que fornecem o mesmo servico e/ou
produto do Artesanods Burger,
publicos aqueles que entregam o mesmo produto bem como
possuem uma localizacdo préxima a organizacao.

Plataforma de entrega Sdo todas as plataformas de entrega dos produtos da
organizacdo. Atualmente a organizacdo possui o iFood, Uber
Eats, Americanas e retirada no local.

S EERCRINYEIESLEG SIS Sa0 todas as escolas, faculdades e universidades no qual o
Artesanobs pode possuir um n?2
hoje, os seus publicos consumidores séo jovens.

S ET =N RV [l SA0 pessoas juridicas que prestam servigcos para a organizagao
sem v2ncul o empregat2zci o. N
caracterizar como 0sS nutricionistas e 0s gestores de midia
online.

Profissionais de saude Sao grupos de individuos que possuem alto conhecimento
pratico e teodrico de préticas de saude. Com relacdo a
organizacdo, podemos destacar médicos, dentistas e
nutricionistas.

Fonte: Elaboracgéo propria

4.3 Classificagcéo e analise dos publicos

Para classificacdo dos publicos nas categorias definidas por Grunig e Hunt
(1984), ou seja, nédo publico; latente; consciente e ativo, a agéncia Aldeia elaborou
uma metodologia consistente em trés etapas: 1) selecdo de duas variaveis descritas
por Grunig e Hunt (1984) que interferem no comportamento dos publicos, sendo elas:
niveis de conhecimento e niveis de envolvimento; 2) avaliacéo junto ao representante
da organizacdo pontuado numa escala de 0 a 10 o nivel de conhecimento e
envolvimento de cada publico mapeado pela agéncia; 3) classificacdo dos publicos
em nédo publico, latente, consciente e ativo de acordo com valor médio do nivel de
conhecimento e envolvimento e parametrizacdo adotada pela agéncia.

As variaveis selecionadas para avaliacdo da situacdo atual de cada publico (foram

nivel de conhecimento e nivel de envolvimento, sendo que o Guilherme- proprietario
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da organizacdo-cliente- foi convidado a avaliar e pontuar em uma escala de 0O
(nenhuma) a 10 (total) cada grupo mapeado, conforme os niveis de conhecimentos e

envol vimento para com o Artesanods Burger,
perguntas a seguir:

a) Nivel de conhecimento: Em uma escala de 0 (hada) a 10 (total), qual o nivel de
conhecimento do publico X em relacéo as atividades desenvolvidas pel o Art es e
Burger?

b) Nivel de envolvimento: Em uma escala de 0 (nada) a 10 (total), quanto o publico

X tende a se envolver com o Artesanods Burg
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Tabela 2 - Escala da classificacdo e analise dos publicos
Publico Nivel de Nivel de Média dos niveis
conhecimento envolvimento

Consumidor 9 6 7,5
Frequente

Consumidor 5 5 5
Eventual

Orgéos 9 9 9
Publicos

Comunidade 7 5 6

Organizacéao 6 6 6
Civil

Funcionarios 9 9 9

Veiculos de 8 6 7
Comunicacgéo

Fornecedores 8 8 8

Sindicatos 7 6 6,5

Ativistas 0 0 0

Concorrentes 7 8 7,5

Plataformas de 7 7 7
Entrega

Escolas e 7 3 6,5
Universidades

Prestadores de 8 5 6,5
Servigos

Profissionais de 7 5 6
salde

Fonte: Elaboracao propria.

Na sequéncia, definiu-se parametros quantitativos para a classificacdo dos

publicos, utilizando a média das duas varidveis (conhecimento e envolvimento),
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sendo: N&o Publico (0 - 2,5); Latente (2,6 - 5,0); Consciente (5,1 - 7,5) e Ativo (7,6 -
10). Os parametros consideraram a divisao do total de pontos (10) pela quantidade de
classificacdes possiveis (4), chegando em um intervalo de 2,5 para cada categoria.
Em seguida, os publicos indicados no Tabela 2 foram classificados em: néo
publico, latente, consciente e ativos conforme a média obtida.
Os resultados da classificacdo podem ser visualizados no Quadro 5.

Quadro 5 - Resultados da analise de publicos

N&o publico Nao estabelece | Ativistas.
(0-2,5) relacionamento

Latente Passivo, mas podendo | Consumidor eventual.
(2,6 - 5,0) ser considerado um
publico potencial se for
informado  sobre a
empresa.

Consciente Reconhece a existéncia | Consumidor frequente; Comunidades;
(5,1-7,5) de um problema e pode | Organizacao Civil; Veiculos de

tentar resolvé-lo. comunicacgdo; Sindicatos. Concorrentes;

Plataformas de entrega; Escolas e

Universidades; Prestadores de servigos;

Profissionais da salde.

Ativo Conhece os problemas | Orgéos publicos; Funcionarios;
(7,6 - 10) e se envolve com a | Fornecedores.

organizacdo, podendo

ser favoravel ou

desfavoravel.

Fonte: Elaboragéo propria

Depois da andlise e classificacdo dos publicos, foi possivel perceber que as
notas dadas e a média tiradaentreenv ol vi ment o e conheci
Burger tem um publico em sua maioria consciente, que possuem um alto nivel de
conhecimento e um nivel mais baixo de envolvimento. Com isso, a Aldeia tem uma
visdo e um entendimento melhor do publico da organizagcdo-cliente os quais podem
interferir diretamente ou indiretamente na empresa. Possuindo um publico mapeado
e analisado, é possivel um planejamento estratégico de Relacbes Publicas mais
assertivo, tornando a comunicagdo mais eficiente, com acdes e campanhas

personalizadas para cada publico, tais como:

me n t
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N&o Publicos: Esse publico ndo possui relacionamento com a organizacao, por esse
motivo € interessante acdes que estimulem interesse em conhecer de fato a
organizacgéo, para que tenha uma nova perspectiva da empresa.

Publicos Latentes: Analisar o perfil desse publico e entender os motivos que levam e
a se encaixar na atual categoria, consequentemente elaborar acdes que fidelizem
esses consumidores e passem a ter o Artesan
Publicos Conscientes: Esse publico reconhece a existéncia de algum problema e pode
ou nao tentar resolvé-lo, por isso a criacdo de estratégias que engajem ainda mais
esse publico, mostrando as vantagens dessa relacao para ambos lados.

Publicos Ativos: Esse grupo conta com um alto nivel de conhecimento e envolvimento
com a organizagcdo, entendem o quanto podem interferir positivamente ou
negativamente, por isso € necessario acées para estabelecer uma boa comunicagéo

com 0s mesmos, monitoramento e oferecimento de beneficios que sejam do agrado.
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5 ANALISE ESTRATEGICA

Este capitulo tem como objetivo realizar uma analise estratégica para o
Artesanod6s Burger, por mei o de um est
concorréncia. A partir da matriz SWOT ou FOFA (S de Strenghts, em portugués
Forcas, W de Weaknesses, em portugués Fraquezas, O de Oportunities, em
portugués Oportunidades e T de Threats, em portugués Ameagas) também serdo
identificados os pontos fortes, fracos, oportunidades e ameagas no ambiente externo

e interno da organizagao-cliente.

5.1 Analise do Macroambiente

Pasquali, et. al (2011, p. 102 apud ANDRADE; MACHADO; MELO, 2016, p.3)
evidencia que o macroambiente A(...) ®
gue interferem nos neg-cios da empresa
um entendimento 360° do seu negacio e contexto, pois somente dessa forma poderao

se destacar no mercado em que estdo inseridas.

5.1.1 Ambiente Demografico

Com relacdo ao setor alimenticio, setor esse a que a organizacao pertence,
apresenta-se um crescimento exponencial. Segundo a Associacdo Brasileira da
Industria de Alimentos (Abia), a industria brasileira de alimentos encerrou o ano de
2021 com um resultado de 16,9% superior ao de 2020, configurando-se em 10,6% do
Produto Interno Bruto (PIB). Em um mundo pandémico, lanchonetes e hamburguerias
experimentaram um aumento de 36,7% no faturamento mediante estudos da
Galunion. Dessa forma, é notavel o desenvolvimento econdmico do ramo bem como
a amplitude de oportunidades de inovacao.

Paralelo a esse cenario, a cidade Sorocaba possui um enorme potencial de
progressdo para hamburguerias e lanchonetes. Com uma populacdo estimada de
695.328 pessoas (IBGE, 2021) em todo seu territério de 450.382 kmz?, € considerada
uma cidade jovem, pois 26,5% de seus habitantes estdo na faixa etaria de 15 a 30
anos. Por fim compreende-se que a andlise demografica objetiva apontar as

oportunidades dos possiveis publicos em que a empresa deve se comunicar.

udo

fornm

0. P



81

5.1.2 Ambiente Econbmico

Atualmente Sorocaba ocupa a sétima posicdo no ranking de PIB do O Produto
Interno Bruto (PIB) da cidade de Sorocaba cresceu 15,87% em valor (no primeiro
trimestre de 2021) em relagdo ao ano de 2020, tendo como maior contribuinte o setor
de Servicos, ou seja, teve um aumento consideravel de R$ 26 bilhdes para R$ 30,2
bilhdes Estado de S&o Paulo, isso revela sua importancia como metropole no estado.

Em 2022 o salario médio mensal do morador de Sorocaba € de quase dois
salarios minimos, tendo como valor médio R$2.000,00, o PIB per capita do mesmo
ano é de R$ 54.878,75, valor acima da média do Brasil, que tem como valor R$
35.161,70. (IBGE 2022).

Ao citar o estudo realizado por Lourenco (2016) sobre o fendmeno da
gourmetizacdo, Rodrigues Junior, Castanha Junior e Flavio (2019) afirmam que os
hamb¥r gueres devem se situar fAno esSsegumatr o
atributo da marca reconhecido pelo consumidor disposto a pagar um preco superior
por este diferencial. Portanto, a elevada renda per capita do sorocabano pode ser uma

oportunidade para negécios que investem no fendbmeno da gourmetizagao.

5.1.3 Ambiente Politico-Legal

Segundo Chiavenato (2007), no que tange os aspectos politicos de uma
organizacdo, sdo as decisdes governamentais a nivel municipal, estadual e federal
das quais tem capacidade de interferir diretamente na operacao de empresas.

Dessa forma, levando em consideracgéo a principal atuacdo da organiza¢ao no
setor alimenticio e na comercializacdo e fornecimento de hamburgueres para
consumo domiciliar e local, compreendem- se como as principais normas que afetam
0 setor:

0 Lei n® 6437 de 1977: Diz respeito a infragdo as leis sanitarias na qual podem
acarretar com multas, adverténcias bem como a interdicdo parcial ou total do
estabelecimento (PLANALTO, 1977).

0 Resolucao n°® 216/2004 publicada pela agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria
(Anvisa): Tem como objetivo estabelecer procedimentos de Boas Praticas para

servicos de alimentacdo a fim de garantir as condi¢cdes higiénico-sanitarias do
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alimento preparado, sendo que seu descumprimento implica nas penalidades
descritas na Lei 6.437/1977 (ANVISA, 2004).

O Cddigo de Defesa do Consumidor (Lei N° 8.078/1990): Estabelece as
normas que garantem os direitos dos consumidores, disciplinando as relacfes de
consumo e estabelecendo as penalidades no caso de descumprimento

Por fim na esfera municipal, esta vigor a Lei N° 11.927/2019, que proibe a
utilizacdo de isopor em embalagens e copos térmicos, devendo fornecer somente
embalagens de material biodegradavel e reciclavel que ndo contenham poliestireno
expandido (SOROCABA, 2019).

Assim, o cumprimento das leis e resolugcbes e o investimento em politicas
sanitarias podem ser ameacas para organizacdes que nao investem em controle de

qualidade e adequacéo do seu estabelecimento ao ordenamento juridico.

5.1.4 Ambiente Tecnoldgico

Em um contexto de pandemia da covid-19, no que diz respeito ao setor de
alimentacdo, tornou-se imprescindivel que as organizacfes estivessem cada vez mais
conectadas aos aplicativos de delivery.

Segundo a pesquisa da Locomotiva (2021), com as rigorosas restricoes do
fechamento dos trabalhos presenciais, as organiza¢gfes passaram a aderir o uso das
plataformas online para ampliar a venda dos seus produtos e servi¢os, passando de
49% antes da pandemia, para 81% depois das medidas restritivas de abertura.

O avanco tecnoldgico contribuiu para a sobrevivéncia econdmica de muitas
organizacdes. Dessa forma, no setor alimenticio destaca-se as plataformas: iFood,
Uber Eats, Goomer, James e 99 Food, dessa maneira foram de suma importancia
para angariar e manter negoécios rentaveis e evitar o fechamento dos mesmos em um
periodo de lockdown da pandemia da covid-19.

Conforme a Sociedade Brasileira de Varejoe Consumo (SBVC) A Os |
tém entre 16 e 34 anos pagam mais por uma boa experiéncia de compra, e 37% deles
nem pensam em economi z asequetenténdiastecpobdgidaogue
promovam um bom atendimento e uma experiéncia satisfatoria nas organizacdes séo

de suma importancia.

OV ens

obse
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Nessa perspectiva o take away (traducédo livre: leve embora) vem sendo
recentemente utilizado pelas organizacdes, dessa maneira o cliente faz seu pedido
virtualmente e somente faz a retirada do mesmo no local. Outra tendéncia é o grab
and go (traducdo livre: pegue e leve), no qual os produtos ficam ja prontos no local e
o cliente facilmente pode escolher o seu e encaminhar ao caixa para o pagamento e
retirada do mesmo. Além disso, 0 pagamento via pix, autoatendimento, cardapio
digital por QRCode sao tendéncias cada vez mais utilizadas pelas organizacbes

contemporaneamente.

5.1.5 Ambiente Sociocultural

Com relacdo as tendéncias socioculturais no setor alimenticio, pode-se
observar a busca de um modo de vida mais saudavel e sustentavel devido as
mudancas climéticas, novas concepc¢des e consciéncia sobre a vida e 0 mundo.

Segundo a Agéncia Brasil (2018) a populacéo brasileira tem procurado formas
de alimentagéo saudavel, mesmo que seja necessario pagar mais por isso, visando o
bem-estar. Um dos motivos consiste no aumento do uso de agrotdxicos nos alimentos
e sua consequéncia maléfica para a saude dos seres humanos.

O grupo de ativismo/simpatizantes veganos e vegetarianos vem ganhando
forca nos dias atuais com um aumento em cerca de 75% (2018), onde 14% se declara
vegetariano, 46% ja deixou de comer carne voluntariamente por pelo menos 1 vez na
semana e 30% da populacédo escolhe a op¢édo vegana do cardapio quando possui
(Sociedade Vegetariana Brasileira, 2018).

O documentario Dieta dos Gladiadores, de Louie Psihoyos (2018) mostra como
uma alimentacdo sem a proteina animal pode aumentar a performance de um atleta
profissional. Embora ndo seja consenso, esta concepc¢ao de vida tem influenciado um
grupo de consumidores e ativistas.

Este fato pode ser uma ameaca ao cliente que tem como carro-chefe ser o
hamburguer artesanal de origem animal e nao oferece opcdes veganas (sem
ingredientes de origem animal) e vegetarianas (sem carne de origem animal).

Destaca-se ainda que durante o isolamento social, a adeséo de kids em lares
familiares brasileiros aumentou cerca de 17,8% (IBGE, 2020). Hoje algumas familias

possuem mais pets do que criangas.
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Este fator traz a reflexdo sobre a necessidade de os locais publicos e privados
contarem com espago pet friendly, a fim de incluir o animal de estimagdo nos
momentos de lazer da familia. Inclusive, o governo do Estado de S&o Paulo criou o
selo pet friendly em 2020, certificando restaurantes que oferecem o espaco adequado
aos animais de estimacédo. A proprietaria do restaurante relata que oferecer atrativos
para os animais de estimacdo aumentou cerca de 80% sua clientela (AGENCIA O
GLOBO, 2021).

Um fator em tendéncia no ramo alimenticio, é a dark kitchen que tem atraido
muito os donos de restaurantes que ndo querem necessariamente ter um ambiente
fisico para receber os clientes, ou ndo possuem o investimento para isso, ja que a
dark kitchen tem como foco somente o delivery. O seu funcionamento se da através
de um local somente com uma cozinha e um balc&o para que seus clientes possam ir
até o local para pegar os pedidos ou atuar somente como um delivery e terceirizar o
servico de entrega.

Dark kitchen € uma tendéncia no mercado por conta da reducédo de gastos,
para néo ser preciso a contratacdo de garcons/atendentes, investimento em mesas,
cadeiras, embalagens ou louca, tudo que um ambiente fisico proporciona para a

experiéncia do cliente, é deixado de lado para ter como foco somente o alimento.

5.1.6 Ambiente Natural

A carne bovina é a principal matéria prima dos hamburgueres. Como mostra a
reportagem realizada pelo programa jornalistico Reporter Eco em 2017 no Relatério
de Producéo da Pecuéria Municipal, divulgado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatica (IBGE), o Brasil tinha um rebanho de 214 milhdes de cabecgas de gado bovino.
Tudo isso para sustentar um consumo gque € mais do que nutricdo, a carne vermelha
€ um grande marcador social, dependendo em qual escala ela esta inserida. A
Organizacao das Nacdes Unidas para a Alimentacéo e a Agricultura (FAO), indica que
a agropecuaria é responsavel por 15% das emissdes de carbono no mundo, ja que o
boi no seu processo digestivo, produz muito metano, compactuando para o aumento
do efeito estufa.

Ainda, no processo de preparacdo da carne, utiliza-se uma grande quantidade

de agua. Para produzir um hamburguer de aproximadamente 100 gramas utiliza-se



85

quase 2,5 litros de agua, sendo correspondente a dois meses inteiros de banho (Kip
Andersen e Keegan Kuhn, Cowspiracy: O Segredo da Sustentabilidade, 2014).

A agropecuaria também é uma das responsaveis pelo desmatamento,
principalmente da Amaz6nia, causando extin¢do de espécies ali presentes e escassez
de recursos.

Por estar entre os setores que mais impactam negativamente no meio
ambiente, a agropecuaria € constantemente criticada por ativistas e grupos politicos.
Estas criticas podem vir afetar a opinido publica e, consequentemente, a forma de
pensar dos consumidores. Além de influenciar consumidores a mudar os habitos para

reduzir o consumo de carne, pode também afetar negativamente a imagem do

Artesanods Burger, caso este se relacione

ambientalmente responsaveis.
Sabendo da importancia do meio ambiente e a conscientizacdo disso e como
o lixo gerado pelas hamburguerias impacta negativamente, é interessante se pensar

na questdo das embalagens sustentaveis e reutilizaveis.

AfEstamos diante de um momento cr2ti
em que a humanidade deve escolher o seu futuro. A medida que o mundo
se torna cada vez mais independente e fragil [...]. [...] Devemos somar for¢as
para gerar uma sociedade sustentdvel global baseada no respeito pela
natureza, nos direitos humanos universais, na justica econémicas e numa
cultura da paz. Para chegar a este propésito, € imperativo que ndés, os
povos da terra, declaremos nossa responsabilidade uns para com o0s
outro, com a grande comuni dade da v
DA TERRA, ONU, 2002).

Com essas preocupagdes ndo somente do consumidor, mas como também
de toda a populacdo, se faz necessaria a insercdo de embalagens e atitudes
sustentaveis e reutilizaveis, como o uso de canudos biodegradaveis e de papel,
embalagens de lanche que possam ser reutilizadas ou que tenham a propriedade
biodegradavel, parar com o0 uso de copos de plastico. Cada mudanga dessas em
conjunto com o descarte correto dos lixos gerados, € um habito cada vez mais

presente nos consumidores e apreciado pelos mesmos.
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5.2 Andlise do Setor

Esta analise tem como objetivo identificar possiveis tendéncias, oportunidades

e amea-as para o Artesano6s Burger a part

especial, de hamburguerias

5.2.1 Panorama geral do setor

Segundo a Associagéo Brasileira da Industria de Alimentos (Abia), a industria
brasileira de alimentos encerrou o0 ano de 2021 com um resultado de 16,9% superior
ao de 2020, configurando-se em 10,6% do Produto Interno Bruto (PIB). Em um mundo
pandémico, lanchonetes e hamburguerias experimentaram um aumento de 36,7% no
faturamento mediante estudos da Galunion. Dessa forma, € notavel o
desenvolvimento econdmico do ramo bem como a amplitude de oportunidades de
inovacao.

Em paralelo a pesquisa, também ha aqueles que conseguiram se reinventar e

tiraram a pandemia como um fator que impulsionou suas vendas e clientes. Como

mencionado no briefingno caso da Artesanobs Burger

publicada e disponibilizada em suas redes

surpresa da pandemia! E assim tivemos que nos reinventar. Mudamos para um ponto
comercial de 20m? no Jardim Santa Rosdlia, e |4 crescemos muito. Nem
I magi n8vamos que a pandemia poderia ser

Ja as plataformas de delivery de alimentos se tornaram uma alternativa
adequada nesse momento de distanciamento social e cresceram muito de acordo com
as pesquisas presentes no estudo covid-19 & Alimentacdo da Galunion, empresa
especialista em food service, e do Instituto Qualibest. A pesquisa foi realizada com
1.100 pessoas de todo o Brasil de forma online e teve como objetivo entender a
mudanca de habito apds e durante a pandemia da covid-19, dessa forma é destacado
o futuro promissor e otimista dessas plataformas, no qual 21% dos participantes
entrevistados acreditam que vao investir ainda mais com esse tipo de plataforma de
compras no cenario pos-pandemia.

O ato de consumir alimentos fora de casa néo foi descartado e esté voltando
aos poucos com a flexibilizacdo da quarentena, os restaurantes devem se atentar aos

critérios de higiene, distanciamento e disponibilizacdo de alcool gel em seus

d

I

S
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estabelecimentos para fazer com que o funcionamento do atendimento presencial seja

executado com sucesso.

5.3 ANALISE DA CONCORRENCIA

Para a analise da concorréncia, foi utilizado o modelo de andlise setorial e dos
grupos estratégicos desenvolvido por Kotler (2000).
Adotou-se como escopo de andlise o setor de hamburguerias que atuam em

Sorocaba.

5.3.1 Andlise dos grupos estratégicos

Neste t-pico ir8 ser delimitado e mapead
se encontra em relacao aos seus concorrentes, utilizando como critério o0 segmento e

os produtos oferecidos pelas hamburguerias.

5.3.2 Classificacao e identificacao

Segundo o estudo de Kotler (2000), uma organizacdo € classificada e
identificada de acordo com suas caracteristicas e a maneira que ela se posiciona
diante aos seus publicos no mercado. O posicionamento da marca tem como objetivo
criar estratégias por meio da comunicacdo, que de certa forma, torna-se um fator
influente na hora da escolha do consumo de um produto de determinado local.
Considerando que o setor de hamburguerias na regido de Sorocaba € amplo, os
estabelecimentos foram classificados conforme os produtos e servicos que oferecem.
A agéncia Aldeia considerou trés modalidades de hamburguerias:

Hamburguerias tradicionais: S&o caracterizadas pelo preparo "classico”, utilizando
a praticidade e a forma tradicional, visto como algo que ja existe ha muito tempo e que
sao receitas intocadas, somente aperfeicoadas conforme o tempo. Segundo Dutra
(2012), essas hamburguerias estéo relacionadas a baixa qualidade do produto e do
local de preparo, mas possuem um sabor que agrada a comunidade. Possui uma
producdo em pequena escala, mas que tende a ter um crescimento com facilidade,
principalmente por conta do preco ser mais acessivel, possui também uma

proximidade entre a organizagao e o cliente, sem grandes exigéncias seja de padrao



88

de higiene ou condutas formalizadas. S&o apontadas nessa categoria as
hamburgueri as: Barbosa hot dog, Dog Night,
Hamburguerias Gourmet: A condicdo imposta pelos consumidores de hamburguer
aumentou devido a evolugcdo gastrondmica, fazendo com que esse setor se
adaptasse, logo comecaram a comercializacdo dessa nova preparacdo do produto.
Segundo Lourenco (2016), o termo hamburguer gourmet se define por conta da
qualidade e apresentacdo dos ingredientes utilizados, com um pre¢o superior aos
tradicionais, além de geralmente 0s espacos possuirem um layout e arquitetura
diversificada, que influenciam a experiéncia gastronémica do cliente. Sdo apontadas
nessa categoria as hamburgueri as: Big Jef f ¢
Blackout, Pé de Hamburguer e Aleméo Burger.
Hamburguerias Fast-food: E caracterizado por produtos industrializados e
tradicionalmente norte-americano, que contam com uma producéao de alta escala, que
normalmente possuem grandes redes de franquias, com produtos e servi¢os rapidos
e habeis, que contam com uma padronizacao, segundo Oliveira e Freitas (2008). Sao
apontadas nesta categoria as hamburgueri as:
Burger.

A partir dessas defini-»es, a ag°ncia Al
categoria de Hamburgueria gourmet, por possuir um cardapio préprio utilizando
ingredientes de qualidade e produtos diferenciados, além da arquitetura do espaco

ser diversificada a seus concorrentes.

5.3.3 Andlise dos grupos estratégicos

Segundo Cool e Schendel (1987) os grupos estratégicos podem ser definidos
como uma série de empresas competindo dentro de uma industria com base em
combinacdes similares de estratégias, seja de dominio de mercado ou de alocacao
de recursos.

Neste sentido, a agéncia Aldeia decidiu delimitar uma tabela para o
mapeamento dos concorrentes do Artesanods
mencionado acima: tradicionais, fast-food e gourmet. Foram utilizados esses critérios
para poder delimitar a area de concorrentes diretos da organizacao, deixando assim,

somente as hamburguerias gourmets para analise. Sua métrica foi desenvolvida a
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partir
Quadro 6.

d o markdtingPFraga; Ereco; Produto e Promog&o, como mostra o

do Artesanods B

Quadro 6 - Analisedosconcorrentes

: Artesano’s Oca Pé de Aleméo
LR Burger Burger Hambiirguer Burger
. . . . . Delivery, . Delivery,
Delivery e Delivery e Delivery e Delivery e Delivery e . Delivery e .
PRACA presencial presencial presencial presencial presencial pre?ﬁ?\:ﬂal & presencial pres:rr;:'laal &
Opgﬁfes i
Opcéo Opgées vegetarianas Opgoles Opcéo Opgéo Opcéo
vegetariana | vegetarianas Oncéies d vegetarianas vegetariana vegetariana | vegetariana
PRODUTO peoes e Hamburgueres
Hamburgueres | Hamburgueres CGr'dEITO,.bufffb, Hambur'gtlnares €M com médiade | Hamburgueres | Hamburgueres | Hamburgueres
g d lingui média de U g u
de 110g de 100g suino € finguiga 700 . 160 120g-220g | com média de de 110g com média de
4 g - 1049 80g - 160g 90g - 180g
amburgueres
de 180g
e R$ 40,00 | R$35,00 | RS 45,00 R$ 45,00 R$ 35,00 | R$40,00 | R$40,00 | R$ 35,00
Mota: 4, 6 Nota: 4,5 Nota: 4,7 Nota: 4,6 . . Nota: 4,6 Nota: 4,6
. Comunicacdo | Comunicagdo | Comunicagdo Comunicagéo cNota: 4'3,, CNGM'. 4’5~ Comunicacdo | Comunicacdo
3201 00 ativa nas redes| ativa nas redes| ativa nas redes | ativa nas redes thITIUnICﬁ(,‘;D thITIUnICﬂQ;O ativa nas redes| ativa nas redes
(Nota Google) sociais sociais sociais sociais ativa nas redes | ativa nas redes sociais sociais
(Facebook (Facebook (Facebook (Facebook ISC;CIﬂIS I %t;:'als (Facebook (Facebook
e Instagram) | elInstagram) | e Instagram) e Instagram) (Instagram) (Instagram) e Instagram) | e Instagram)
Fonte: Elaboracao propria.
5.3.4 Andlise da competitividade

Tendo em vista os dados mencionados acima, a andlise de competitividade da
organizacao foi baseada na categoria de hamburguerias gourmet, sendo essas: Big
Jeffo s, Tex Burger, Dinisos Burger, Oca Burge
Burger.

No topico Praca é possivel ressaltar que assim como seus concorrentes, 0o
Artesanobds Burger abrange seu at endklivenent o
sabendo que nenhum deles possuem a opcao de drive thru, somente pick up (o pedido
e feito pelo site, WhatsApp ou aplicativo de delivery e retira o seu pedido no
estabelecimento).

No que diz respeito aos produtos, pode-se observar que quase todos possuem
opcao de hamburgueres vegetarianos no cardapio, menos o Tex Burger, que nao
contém nenhuma opcéo vegetariana e alguns trabalham com uma maior variedade,
como o Oca Burger, Big Jeffds e P® de Hamb!

uma opcéo vegana.
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Ainda falando da diversidade de hamburguer, todos contam com opcéao carne

e frango e somente o Big Jeffbds possui

hamburgueres de bufalo, cordeiro, suino e de linguica.

No que diz respeito a gramatura dom
em meédia 110g, contudo isso ndo é ressaltado para o cliente no cardapio fisico,
somente no aplicativo de delivery. Todos 0s seus concorrentes informam a gramatura
tanto no card4pio, quanto nos aplicativos de entrega, e eles pesam em torno de 70g
a 220g.

No preco é possivel identificar que a organizacao-cliente e todos 0s seus

concorrentes possuem uma meédia de valor aproximada, variando entre R$ 35,00 a R$

45,00 o combo (Il anche, bebida e batata),

R$ 40,00, conclui-se que 0 mesmo possui um preco competitivo com o mercado.

Em rela-«0 a promo- «o, a ag°ncia Al

Burger com hamburguerias gourmets da regido de Sorocaba-SP, dentre os seguintes
locais mencionados, foi feito uma classificacdo através do sistema Google de
avaliacdo, baseado na avaliacdo do publico consumidor. Dessa maneira, o critério de
avaliacdo € baseado de 0 até 5 estrelas (0 mais baixa e 5 mais alta), na qual é
trabalhado todos os aspectos do estabelecimento, incluindo os produtos vendidos,
limpeza do ambiente, qualidade, localidade, atendimento, preco, entre outros.

A organizagdo-cliente se depara com a nota de 4,6 em 184 comentarios e

avaliacbes, sendo uma das pontuacdes mais altas da tabela de classificacdo

vV a

h a ml

dei e

empatando comose st abel eci mentos P® de Hamb¥rguer

Burger. Sendo assim,observa-s e que a nota o Artesanobo
apenas para o Big Jeff's, uma das organizacbes alimenticias mais populares da
cidade de Sorocaba.

Em relagdo a comunicacao (promocao), todas as hamburguerias possuem um
padrdo, o maior contato com os consumidores surge a partir do marketing digital e
redes sociais (Instagram e Facebook). Em meio a isso, todas elas possuem um link
direto para o site, em que o consumidor pode escolher entre os aplicativos de facil

acesso, entre eles: iFood, Americanas, Uber Eats, Goomer, Rappi e James Delivery.

Em s2ntese, foi poss?2vel perceber que

com seus concorrentes. A agéncia identificou alguns pontos a serem aprimorados, a

S

Bur

o
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exemplo: a diversidade de opcdes vegetarianas e veganas, a insercdo em todos 0s
aplicativos de delivery bem como acrescentar informagdes especificas e claras sobre

0s produtos no cardapio.

5.4 ANALISE SWOT

Andlise SWOT é a sigla inglés para as palavras forcas (strengths), fraquezas
(weaknesses), oportunidades (opportunities) e ameacas (threats). E um mecanismo
gue tem como objetivo analisar e avaliar o ambiente interno e externo de uma
empresa, identificando o que precisa ser melhorado e ajustado naquele ambiente,
resultando em acfes e campanhas mais assertivas.

No ambiente interno séo identificadas as forcas e fraquezas, sendo elas
reforcadas ou reduzidas com os recursos do préprio negocio. No ambiente externo

sao identificadas ameacas e oportunidades.

FORCAS FRAQUEZAS

Lanches sazonais; Local e infraestrutura sem acessibilidade
Preco competitivo com o do mercado;
Ambiente com espaco coworking e propicio
para happy hour, aniversarios, pedidos de
casamentos;

Produtos artesanais;

Atendimento eficiente em periodos de alta
demanda.

arquitetdnica e comunicacional;

Auséncia de pesquisa de satisfacdo de
clientes;

Auséncia de espaco kids e pet friendly;
Falta de comunicagéo integrada;

Poucas opcdes no cardapio para
vegetarianos e ndo possuem opcoes
veganas;

Raio limitado para entrega delivery.

OPORTUNIDADES AMEACAS

Aumento do faturamento de lanchonetes e | Valorizacdo da cultura de espaco pet
hamburguerias;

Crescimento do habito de se alimentar fora
de casa;

Tecnologias para atendimento;

Expansao de novos produtos;

Projetos sociais com as universidades e
faculdades.

friendly;

Leis regulamentadoras;

Aumento da concorréncia;
Ativismo Vegano;

Valorizacdo de habitos saudaveis.

Fonte: Elaboracéo propria.

Quadro7-An8l i se SWOT Artesanobs Burger
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No Quadro 7, foi realizada a andliseswotd o Art esanob6s Burger,
divididas pelo ambiente interno (forcas e fraquezas) e o0 ambiente externo

(oportunidades e ameacas).

5.4.1 Oportunidades

AAs oportuni dades podem ser <classificad:
com sua probabilidade de sucesso.0 (KOTLER
analisadas no mercado de hamburguerias, noqualoAr t esanods Burger e
sao fatores externos que a organiza¢ao pode aproveitar para crescer, as quais foram
determinadas como:

Favorecimento financeiramente com o crescimento do habito de se alimentar
fora de casa, especialmente do consumo do setor gue o Artesanods
encontra, ramo alimenticio, mais especificamente o de hamburgueria. Esse habito tem
sido cada vez mais comum, seja por costume, facilidade, agrado, experiéncias
gastrondmicas ou falta de tempo. Em consonancia com essa vertente do crescimento
do habito de se alimentar fora de casa, existe a oportunidade da expansédo de novos
produtos pela organizacao-cliente.

Com relacédo as tecnologias para atendimento, o ambiente digital proporciona
mai s facilidade par a Buger,@bisacemiresasestélpesedtet e s ar
nos aplicativos de delivery: iFood, Uber Eats e Americanas. No ambiente fisico é
possivel aproveitar as novas tecnologias do mercado para utilizar, sendo um fator
primordial para influenciar na decisdo do cliente na hora de escolher uma
hamburgueria, se tornando um diferencial contra os concorrentes, seja por agilidade
ou pelo conceito de ir a um lugar "moderno”.

Tendo em vista que a agéncia Aldeia € composta por graduandos da
Universidade de Sorocaba, analisou-se a oportunidade de realizar projetos sociais
com universidades e faculdades. No topico de tipologia de publicos, constatou-se que
a organizacao-cliente possui uma consideravel parcela de seus consumidores na

categoria de publicos conscientes, incluindo escolas e universidades.
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5.4.2 Ameagas

Dentro dos quatro topicos que abrangem a analise SWOT, as ameacas sao
mapeadas no mercado em que a instituicdo esta inserida. Neste sentido é possivel
identificar que o Artesanod6s Bur g eénciasgmwes S Ui
abrangem o ramo alimenticio, sao elas:

A valorizagdo da cultura de espaco pet friendly: Visto que os pets tém se
tornado cada vez mais parte da familia, € necessario se atentar as novas tendéncia
de mercado que esse publico demanda, por exemplo um espaco que permita que seu
pet esteja em todos 0s momentos com VOCeé.

Leis regulamentadoras: Todas as leis que regem 0S espacgos comerciais no
ramo alimenticio podem se tornar ameacas a medida que podem ser infringidas
propiciando consequéncias para a organizacdo. Sao elas: as leis sanitérias
(determinadas pela ANVISA), as leis do SUS que visam a saude publica, além de leis
como as de rotulagem.

Aumento da concorréncia: com a andlise de ambientes pudemos concluir que
o setor de hamburgueria tem crescido a cada dia e a pandemia foi um dos pontos
responsaveis por seu crescimento. As vendas de hamburguer cresceram 140% em
2021. Nesse sentido, sabendo que a demanda tem tomado grandes propor¢des, logo
abrem-se novos estabelecimentos para atender a todas as demandas.

Ativismo Vegano: O veganismo € um movimento ativista que tem por intencdo
a protecéo e integridade da vida animal, e tem ganhado cada vez mais forga. Nesta
perspectiva é necessario que a organizacao se atente a esses grupos a fim de evitar
crises.

Mudanca de habitos alimentares do consumidor: No pos pandemia pudemos
constatar mudancas de habitos para um estilo de vida mais saudavel, visto que as
pessoas ficardo muito tempo confinadas sem a possibilidade de se exercitar e
consequentemente tendo uma ma alimentacado, logo, hoje ha uma atencdo maior
voltada a essas questdes de salde. Sendo assim é imprescindivel seu atendimento

gue a hamburgueria crie estratégias para abranger seu atendimento a esse publico.
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5.4.3 Forgas

£ fato gue existem no Artesanoos
especificos para a evolucdo e desenvolvimento do estabelecimento, porém ao
identificar as forcas da organizagéo, pode-se constatar que todo seu cardapio dispde
de ingredientes de qualidade, produtos diferenciados e artesanais, fazendo com que
a empresa se enquadre na categoria Hamburgueria Gourmet.

Além da arquitetura do espaco ser diversificada a seus concorrentes, 0 preco
€ competitivo com o mercado da regido de Sorocaba, possuindo uma média de valor
parecido com as demais hamburguerias. A hamburgueria conta com uma estrutura
que possibilita celebrar datas e momentos importantes, como happy hour, aniversarios
e pedidos de casamentos.

O Artesanods Burger produz | anches
ingredientes especificos para cada época do ano, conduzindo um cardapio calculado,
incluindo um acompanhamento nutricional em todos os lanches desenvolvidos,
respeitando a natureza e intensificando os interesses dos clientes transformando o
ambiente, com um fAaro muito mais sofist

Embora a organizacdo-cliente disponha de seis colaboradores, ha um
atendimento eficiente em periodos de alta demanda, incluindo em datas
comemorativas e finais de semana, por exemplo, em um final de semana é possivel

totalizar uma producédo de 300 a 350 lanches, tanto no delivery quanto no presencial.

5.4.4 Fraquezas

As fraguezas sdo consideradas deficiéncias que inibem a capacidade de
desempenho da organizacdo e devem ser superadas para evitar a faléncia da
organizacdo (MATOS, MATOS, ALMEIDA, 2007).

Tendo em vista os fatos mencionados acima, no que diz respeito as fraquezas
da organizacdo identificadas no briefing, podemos destacar: A localizacdo e
infraestrutura, pois a mesma encontra-se em um ponto de dificil acesso para
estacionar, bem como, a falta de inclusdo para portadores de deficiéncias motoras,
visuais e auditivas com cardapio, rampas de acesso e o proprio auto atendimento- que
atualmente conta com uma caixa de som no local para o aviso da retirada do cliente

guando o mesmo é chamado pelo nome.

Bur g

sazo

i cad
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A auséncia de pesquisa de satisfacdo de clientes, no qual podemos identificar
no briefing que a organizacdo nao possui uma ferramenta aplicavel de pesquisa para
a medicdo das opinides, sugestdes e expectativas dos seus publicos.

A inexisténcia de espaco kids e pet, uma vez que em nas conversas com 0
proprietario Guilherme, o mesmo destacouaforte car act er 2sti ca
ser um ambiente familiar, sendo assim necesséario um espago que conte area kids, e
ser um ambiente pet friendly, por conta do aumento de pets nas familias brasileiras,
como ja foi citado no ambiente sociocultural da analise estratégica, sendo assim para
a melhor acomodacéao das familias que frequentam

Margarida Kunsch afirma:

E possivel encarar de varias maneiras a comunicagdo integrada, que em
sintese, constitui uma somatéria dos servicos de comunicacdo feitos,
sinergicamente por uma ou varias organizacdes e tendo em vista sobretudo
0s publicos a serem atingidos e a consecucao dos objetivos propostos [...] a
real eficacia da comunicacéo € o objetivo Ultimo de um trabalho integrado [...]
isto s6 é possivel mediante uma acdo conjugada de todas as areas que

produzem, emitem e vinculam mensagens para os mais diferentes publicos.
(KUNSCH, 1986, p. 113).

Assim sendo, a falta de uma comunicacéo integradora, dificulta o processo de
planejamento das acfes a fim de atingir o publico de interesse e gerar resultados.

A falta de insercdo de opcdes vegetarianas e veganas no cardapio, coibindo

do

esse p¥%blico da experi °ncia que o Artesanobd

Por fim, podemos destacar o raio limitado para as entregas de delivery, no qual
a organizacao fica limitada apenas ao a regido que os aplicativos de comida atendem,

visto que ndo possuem motoboys préprios.

5.4.5 Analise cruzada

A presente analise visa a combinacdo dos ambientes internos e externos da
organizacdo. A agéncia Aldeia realizou a andlise de dados que interferem na
organizacao através de um cruzamento para 0 mapeamento dos pontos positivos e

negativos.
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5.4.5.1 Ameacas X Forcas

Valorizacdo da cultura de espaco pet friendly x Ambiente propicio e
aconchegante para happy hour, aniversérios, pedidos de casamentos: Como
mencionado no briefing,o Gui | her me preza muito pela ex|
Burger proporciona para os seus clientes, dessa forma, como maior forma de
valorizacéo da cultura e dos seus valores seria uma 6tima oportunidade a criacédo de
um espaco pet friendly.

Aumento da concorréncia x Preco competitivo com o do mercado: Diante do
cen8rio atual e com as vastas organi za-»es
ainda consegue se destacar na sua precificacdo de qualidade e preco, considerado
hoje como um diferencial.

Ativismo Vegano x Produtos artesanais: Conforme citado na analise
sociocultural o0 aumento da comunidade vegana se faz presente na atualidade, com
isso, faz-se necessario a implantacéo de opcdes veganas artesanais no cardapio.

Valorizacdo de habitos saudaveis X Lanches Sazonais: Com a tendéncia da
cultura que preza ©por hg8bitos saud8vei s,
readequar o cardapio, principalmente sendo oportuno incluir elementos dessa

tendéncia nos lanches sazonais.

5.4.5.2 Ameacas X Fraquezas

Ao analisar as ameacas e fraguezas pode-se observar que um fator esta ligado
diretamente com o outro e traz consequéncias negativas ao cliente pois impacta no
atendimento e satisfacdo do publico consumidor.

Valorizacdo da cultura de espaco pet friendly x Auséncia de espaco kids e pet
friendly: Ao escolher o estabelecimento, um dos critérios que o publico pode utilizar é
o conforto que o local pode trazer a sua familia, visto isso com a auséncia desses
espa-0s o0 p%blico consumidor do Artesanoos

de seus principais concorrentes.

Leis regulamentadoras x Falta de comunicacdo integrada: As leis
regulamentadoras do setor alimenticio sdo vitais para o funcionamento do
estabelecimento, o ideal no ambito da comunicacéo integrada € mostrar em todos o0s

canais como funciona e como de fato é a aplicabilidade dessas leis na produgéo e em
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atividades do Artesanobs Burger, ifu@onad n d 0o
interna, administrativa e mercadolégica estejam alinhadas.
Aumento da concorréncia x Raio limitado para entrega delivery: Ao optar pelo
consumo do produto em casa ou em qualquer local que ndo seja no estabelecimento,
o publicodo Artesano 6 s Burger poder 8 optar por um do
anteriormente, visto que o raio de entrega por delivery do cliente € limitado. Com isso,
fica claro a necessidade de realizar uma pesquisa para reestruturar a entrega do
delivery e mapear os principais bairros da cidade que necessitam deste servico.
Ativismo Vegano x Poucas opc¢des no cardapio para vegetarianos e nao
possuem opcdes veganas: Atualmente, o cliente possui apenas uma OpGao
vegetariana em seu cardapio e nenhuma opc¢ao vegana, o publico consumidor dessa
categoria se vé sem alternativas diferenciadas para a sua escolha, isso faz com que
o Artesanobs Burger perca um potenci al clie
Valorizacdo de habitos saudaveis x Auséncia de pesquisa de satisfacdo de
clientes: A falta da aplicacdo de uma pesquisa de satisfacéo de clientes faz com que
o0 proprietério ndo tenha a viséo da possivel mudanca de hébitos alimentares de seu
publico consumidor, a necessidade desse conhecimento é grande para que com
esses resultados apresentados facam com que seja estruturada uma possivel

readequacédo no cardapio e aumente seus potenciais clientes.

5.4.5.3 Oportunidades X Forcas

Ao analisar esse tépico podemos observar como uma forca ja presente no
estabelecimento pode agregar em possiveis oportunidades ao cliente.

Aumento do faturamento de lanchonetes e hamburguerias x Ambiente propicio
e aconchegante para happy hour, aniverséarios, pedidos de casamentos: Como
apresentado na andlise setorial, a realidade do cenario pés pandemia é o retorno do
consumo do publico no ambiente do estabelecimento, com isso podemos conectar
essa oportunidade do cliente em seu ambiente propicio e aconchegante para 0s
encontros, aniversarios, casamentos, entre outras formas de confraternizagoes.

Crescimento do habito de se alimentar fora de casa x Produtos artesanais: Com
0 numero de pessoas se alimentando fora de casa crescendo, seja por praticidade ou

gosto, o valor nutricional € um fator que pode influenciar na hora da escolha de um
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produto para consumir e no Artesanods Burg
diversos produtos artesanais.

Tecnologias para atendimento x Atendimento eficiente em periodos de alta
demanda: A presenca do cliente nos aplicativos é conciliada com as oportunidades
apresentadas no investimento das tecnologias para atendimento, juntamente com a

eficiéncia apresentada em periodos de alta demanda.

5.4.5.4 Oportunidades X Fraquezas

Aumento do faturamento de lanchonetes e hamburguerias X Local e
infraestrutura sem acessibilidade arquitetbnica e comunicacional: Pensando nisso,
com o aumento do faturamento das hamburguerias, 0 mais importante para adaptar a
todos os tipos de consumidores é uma melhora na infraestrutura e acessibilidade, um
certo investimento no ambiente fisico para que gere um maior faturamento e ainda
assim, conseguindo comportar todos seus clientes com exceléncia.

Crescimento do habito de se alimentar fora de casa X Auséncia de espaco kids
e pet friendly: Sabendo do crescimento deste habito de se alimentar fora de casa em
conjunto com a andlise e mapeamento do publico, sabe-se que parte dos
consumidores sdo familias com criancas, que é onde percebe-se a necessidade de
um espaco kids para as familias poderem ir com mais tranquilidade e a lazer, o que
pode também trazer um diferencial para o estabelecimento.

Tecnologias para atendimento X Auséncia de pesquisa de satisfacdo de
clientes: Com a auséncia de uma pesquisa de satisfacdo com os clientes, ndo se sabe
se o0 atendimento tecnolégico € algo positivo para o consumidor, o que € necessario e
sera feito é a pesquisa de satisfacdo com os clientes para entender a opinido,

necessidade, e desejos dos consumidores par
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6 PESQUISA

No projeto experimental de Relacdes Publicas, a pesquisa aplicada tem como
finalidade obter informacgdes detalhadas acerca de um publico especifico. Logo, essa
pesquisa teve como objetivo conhecer a sat.i
e tracar estratégias de possiveis melhorias para o estabelecimento.

Destaca-se que foram realizadas duas pesquisas, sendo a primeira um
levantamento quantitativo de opinido com 121 clientes e a segunda um estudo

qualitativo com trés clientes ocultos.

6.1 Definicdo do problema e da pergunta-problema

A falta de conhecimento amplo do perfil, habitos e satisfacdo do publico
consumidor foi um desafio detectado durante a producédo do briefngd o Ar t esano
Burger. Embora a organizagdo-cliente utilize ferramentas das redes sociais para
mapear o perfil dos seus consumidores, este perfil € limitado porque néao reflete o perfil
dos consumidores que frequentam o estabelecimento e ndo utilizam redes sociais.

A auséncia de informacdes acerca do perfil e habitos dos clientes pode gerar
dificuldades ao proprietario, em especial, sobre as formas de comunicacdo e
estratégias de relacionamento a serem utilizadas. Isso pode resultar no uso pouco
assertivo de estratégias de comunicacdo e relacionamento com os cliente e

consequente perda de oportunidades de expansdo mercadoldgica.

6.2 Justificativa

Conhecer o perfil e habitos dos clientes da organizacéo pode contribuir para o
desenvolvimento das estratégias e um plano de acBes de Relagbes Publicas
condizente com o publico de interesse, bem como para a realidade da organizacao-

cliente.

6.3 Publicos

O publico alvo da pesquisa sdo os consumidores frequentes e eventuais do

Artesanoods Bur ge rGuilherme)atroa de doig miintee o
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6.4 Definicdo dos objetivos

Trata-se da definicdo dos propositos do estudo, ou seja, aonde se pretende
chegar com a aplicacdo da pesquisa de opinidao e do estudo com clientes ocultos do
Artesanobds Burger.

6.4.1 Objetivo geral

Conhecer o perfil, habitos, preferéncias e necessidades dos clientes do

Artesanobs Burger.

6.4.2 Objetivos especificos

0 Identificar o perfil sociodemogréfico dos clientes (sexo, idade, cidade em que

reside e regido da cidade).

0 Analisar os habitos de consumo de hamburgueres (frequéncia de consumo,

valores, canais de atendimento, classificagéo de fatores chaves para influéncia como
autoatendimento, variedades no cardapio, localizacdo, espaco kids/pet friendly,
estacionamento, infraestrutura, acessibilidade, higiene, agilidade de atendimento,
embalagens, conforto, barulhos externos, apresentacao e tamanho, taxas de entrega

e sustentabilidade).

0 l denti ficar as prefer°ncias e avalia-»e
Burger (lanches, bebidas, localizacdo, sobremesa, atendimento, higiene, sabor,
apresentacao do prato, moveis e decorac¢fes, e sustentabilidade).

0 Verificar o nivel de conhecimento e intencdo de frequéncia dos clientes com o
Artesanobds Burger, como conheceu a hamburg
conhece, por qual motivo.

0 Entender o nivel de influéncia e importancia das midias sociais e outros meios

de comunica-«0 usados pelo Artesanods Burge

6.5 Pressupostos

Por meio das ferramentas Google Ads e o Meta Business, podemos pressupor
gue de modo geral que, o p¥b |l i co consumi dor que frequent
diversificado, tendo como principal os jovens de 18 a 30 anos, estudantes, pessoas

ligadas a moda, tendéncias, tecnologias e ferramentas sociais, como o Tik Tok,
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Instagram e Twitter. Ou seja, pressupde-se que a maior parte do publico de
consumidores frequentes sdo jovens estudantes ou recém-formados, que possuem
uma rotina ativa, e que procuram ter momentos de lazer com a familia e os amigos.
Além disso, considerando as informacdes coletadas no briefing, espera-se que
os clientes avaliem de forma satisfatoria os produtos, o ambiente e o atendimento do
estabelecimento. Com relacdo a influéncia dos meios de comunicacédo, tendo em vista
o perfil jovem do consumidor, pressupde-se que as redes sociais sejam destacadas

como o meio de maior influéncia.

6.6 Classificacao da pesquisa

A pesquisa pode ser classificada de acordo com o0s seguintes critérios: segundo
seus objetivos, segundo seus procedimentos, segundo suas fontes de informacgdes e
por ultimo, segundo a natureza de seus dados. No Quadro 8 é possivel observar as

definicbes de cada setor classificado.

Quadro 8 - Classificacdo de pesquisa

Tipo de pesquisa Tipo de pesquisa Tipo de pesquisa Tipo de pesquisa
segundo seus segundo seus segundo suas segundo a natureza

objetivos procedimentos fontes de de seus dados
informacéao

Descritiva Levantamento Campo Quantitativa

Fonte: Elaboragéo propria.

A agéncia Aldeia optou por fazer a pesquisa por levantamento, uma pesquisa
que preza a obtencdo de dados ou opinides de um grupo especifico em prol do
desenvolvimento da organizagdo. O levantamento de opinido (survey), segundo
Santos (1999), € uma pesquisa quantitativa que busca informacdes concretas com um
grupo de interesse a respeito dos dados que deseja obter.

Com relacdo as fontes de informacao, utilizou-se a pesquisa de campo que
consiste na coleta de dados a determinado fendmeno ou realidade e no registro de
variaveis que se presumem relevantes, para analisa-los (LAKATOS; MARCONI,
1983).

Quanto a natureza de dados, a pesquisa quantitativa se preocupa com a

representatividade numeérica, utiliza-se medicdo objetiva e quantificacdo, verifica-se
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nela a presenca do emprego de dados estatisticos, na coleta de dados tem por
finalidade medir as relacdes entre variaveis. Além disso, quando retrata os resultados
quantifica-os, transformando-os em dados estatisticos. Muito utilizado em pesquisas
gque medem opinides, atitudes e preferéncias como comportamentos (ZANELLA,
2009).

6.7 Métodos de pesquisa e de coletadas de dados

A pesquisa de opinido foi realizada por meio de um questionario online via
Google Forms, de forma virtual e presencial, que abordou os seguintes temas:

Andlise sociodemogréfica;

Habitos de consumo;

Conhecimento da organizagao-cliente;

Avaliacao de fatores que influenciam na escolha de uma hamburgueria.

A pesquisa denominada cliente oculto foi realizada a partir do convite de trés
possiveis clientes ao estabelecimento, para quem a agéncia financiou um combo
classico ou a critério do avaliador. Foi disponibilizado por meio do Google Forms um

roteiro de observacédo para cada cliente contemplando as seguintes tematicas:

o] Ambiente fisico;
0 Apresentacdo e degustacao do cardapio;
0 Atendimento e caixa.

6.8 Amostragem

De acordo com o Gil (2014) as amostras probabilisticas sdo mais indicadas
para os estudos descritivos quantitativos, a exemplo do levantamento realizado para
o Artesanods Bur g e ostra térs fsrelameniagi@ matbmatica
estatistica, buscando representatividade dentro de uma determinada populagao.

No que diz respeito a amostragem da pesquisa quantitativa, utilizou-se uma
amostra probabilistica aleatéria simples. Ou seja, qualquer cliente da organizacéo
poderia responder o questionario disponivel no ambiente online e fisico.

Dessa maneira, considerando o universo de cerca de duas mil pessoas por
més, nivel de seguranca de 95,5% e a margem de erro de 8%, obteve-se 121

respostas, que equivalem a 15% do universo de clientes. Por fim, vale ressaltar que a
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pesquisa ficou disponivel para as respostas por aproximadamente um més, mesmo
tempo da totalidade do universo analisado.

Com relagéo a selecdo da amostra da pesquisa denominada cliente oculto
utilizou-se a amostra ndo probabilistica por conveniéncia, ou seja, os avaliadores
foram selecionados conforme disponibilidade e interesse de participar no estudo e
acesso dos membros da agéncia a tais individuos. Para a sele¢cédo destas pessoas, a
agéncia considerou a afinidade com o tema e perfil de formagdo do pesquisador,
sendo os participantes: um especialista em gastronomia, um servidor publico com
formacdo na area de ciéncias sociais e psicologia, e uma influenciadora no ramo de

alimentacao.

6.9 Instrumentos de coletas de dados

Para o levantamento de opinido, o instrumento de coleta de dados foi um
formulario criado pela plataforma Google Forms, contendo perguntas de mdultiplas
escolhas e escalonadas. A divulgacdo desta pesquisa foi realizada no Instagram da
empresa, para melhor engajamento entre empresa e consumidor. Além disso, o
Guilherme, em parceria com a agéncia Aldeia realizou uma campanha para 0s
consumidores presenciais, oferecendo um brinde para os consumidores que
respondessem o0 questionario, este questionario esta apontado como Apéndice A
sendo as perguntas e Apéndice C como as respostas no final do projeto.

Quanto a pesquisa denominada cliente oculto, utilizou-se um formulario de
observacédo contendo perguntas abertas e fechadas valorizando o produto e avaliacéo
subjetiva do observador. Este formulario foi produzido no Google Forms e
disponibilizado aos participantes antes de sua visita ao estabelecimento. Também
foram fornecidas as orientacdes sobre o0 modo como deveria ser realizada a visita
visando estimular o olhar critico e detalhado dos clientes, as perguntas desta pesquisa
estdo indicadas como Apéndice B, e as respectivas respostas estédo indicadas como

Apéndice D no final do projeto.
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6.10 Aplicacdo da pesquisa

O levantamento foi aplicado entre os dias 27 de abril e 22 de maio de 2022, por
meio de um questionario via Google Forms, o qual foi compartilhado digitalmente por
um QRCode ou via link.

No Instagram, foi disponibilizado um link do questionario no Google Forms. Ao
responder a avaliacdo, o entrevistado ganhou um refrigerante Coca-Cola na compra
de um lanche. A retirada da cortesia, ocorreu presencialmente ao estabelecimento
mediante apresentacdo do print da tela comprovando o preenchimento do
guestionario.

Imagem 26 - Aplicacdo da pesquisa no Instagram

al‘sanoshuf‘?r

@ See translat

QUER GANHAR UMA
COQUINHA NA COMPRA DO %
SEU PROXIMO BURGER? &

Fonte: Arquivo pessoal do Guilherme.
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Na loja fisica, ao se sentar na mesa, 0 consumidor deparava-se com um
QRCode fixado na mesa com a frase: "Esta afim de ganhar uma Coca-Cola na compra

do seu préoximo lanche? Abrao QRCodee responda 0 nosso quest.i

Imagem27-Apl i ca-«0 da pesquisa no Artesano

Fonte: Arquivo pessoal do Guilherme.

Os clientes ocultos, por sua vez, compareceram e realizaram a avaliagao entre
os dias 27 de agosto e 4 de setembro de 2022, contemplando um final de semana,

periodo com maior movimentag&do no estabelecimento.

6.11 Apresentacgéo e analise dos resultados

Com a aplicacao da pesquisa com uma amostra de 238 pessoas, da cidade de
Sorocaba e regi «o que | 8 ¢ o0ns usaidentificarafica Ar t e
etaria; o perfil socioeconémico e demografico do publico consumidor; os habitos de
consumo e a influéncia dos meios de comunicacdo na escolha do estabelecimento,

bem como o conhecimento e envolvimento com a organizagao-cliente.
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Neste sentido, todos os dados foram ponderados de forma concomitante, a fim
de cruzar os pontos mais relevantes e identificar de maneira mais concisa 0s

resultados da pesquisa aplicada.

6.11.1 Levantamento de opiniao

Em sintese, a agéncia Aldeia obteve 238 respostas, porém o nosso objetivo foi
mapear as pessoas que |8 consumiram no Ar
utilizado uma pergunta inicial para filtrar os consumidores e ndo consumidores,
somando 121 respostas validas.

Ademais, analisou-se e categorizou-se 0s resultados obtidos em quatro grupos-
chave, isto €, a partir dos objetivos e pressupostos da pesquisa foi possivel segmentar
e analisar 0os seguintes aspectos em cada categoria. A tabulacdo encontra-se em
Apéndice B e D.

6.11.2 Andlise sociodemografica

No que tange a andlise sociodemografica, conclui-se que 75% dos
respondentes se enquadram em um publico juvenil que estdo na faixa etaria entre 18
a 28 anos, em sua maioria mulheres, sendo 87,6% residentes de Sorocaba,
especificamente da zona leste (29%), como indica a Figura 7 abaixo:
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Figura 7 - Analise sociodemografica
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Fonte: Elaboracéo propria.

6.11.3 Habitos de consumo

Em relagdo aos habitos de consumo dos entrevistados, a Figura 8 demonstra
que 37,2% consomem hamburguer gourmet mensalmente e pagam entre R$20,00 a
R$30,00 reais. Constatou-se que o ambiente digital influencia na escolha, pois 81%
preferem os aplicativos e WhatsApp, devido a praticidade.
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Figura 8 - Habitos de consumo
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Fonte: Elaboragéo propria.

6.11.4 Conhecimento da organizacao-cliente

No que diz respeito ao conhecimento, a Figura 9 apresenta que 41,3% dos
clientes descobriram o Artesanods Burger
familiares, sendo 33,9% por meio das redes sociais da hamburgueria. Identificou-se
gue os motivos mais frequentes que levam os consumidores a frequentar o
estabelecimento, sdo: atendimento, higiene, sabor e apresentacao do prato. Além
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disso, 98,3% dos 121 entrevistados recomendariam o Art esanods Burger p.
pessoas.

Figura 9 - Organizacao e cliente
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Fonte: Elaboracéo propria.
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6.11.5 Avaliacao de fatores que influenciam na escolha de uma hamburgueria

No que se refere a avaliacdo dos fatores de influéncia, a Figura 10 destaca que
0s participantes da pesquisa dao prioridade as hamburguerias que possuem 0s
seguintes fatores: Agilidade no atendimento; Cortesia/Promoc¢des; Tamanho dos
lanches e acompanhamentos; Apresentacdo do produto; Higiene; Experiéncia do local
e dos produtos.

Figura 10 - Fatores influenciadores
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ﬂo.nn's
FATORES
INFLUENCIADORES

—y )4
— Agilidade no
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Fonte: Elaboracéo propria.
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6.12 Cliente Oculto

Um dos pontos analisados na pesquisa, foi desenvolver o método de cliente
oculto, essa ferramenta consiste em convidar colaboradores que nunca haviam
consumido o Artesanod0s Burger e for mul
pesquisa mercadoldgica tem o objetivo de entender a interface de como o cliente sente
a experiéncia proporcionada pela organizacéo.

Aaker, Kumar e Day (2007, p. 223) posicionam e defendem a técnica da
seguinte forma:

[...] equipes disfarcadas de clientes para descobrir o0 que acontecem durante
uma interacdo normal entre o consumidor e o lojista, o atendente de banco,
[...] tém trazido boas informagdes sobre a discriminagédo contra minorias nos
EUA, bem como sobre a exceléncia dos servi¢os. [...] E dificil imaginar uma

maneira melhor de avaliar a eficiéncia do pessoal de atendimento e de
descobrir como satisfazer as necessidades dos clientes.

O cliente oculto foi aplicado para validacado da experiéncia que a organizacao
proporciona ao publico, bem como com o objetivo de agregar valor por parte do
proprietario em metodologias de pesquisas que visem entender alguns topicos, sao

eles: ambiente fisico, apresentacéo e degustacao do cardapio, atendimento e caixa.

6.12.1 Ambiente fisico

No ambiente fisico foram avaliados a comunicacdo visual, acessibilidade, e
ambiente no geral. A pesguisa revelou
relacdo as hamburguerias tradicionais nao existindo um diferencial explicitamente
reconhecido em relagdo ao mercado. Segundo os participantes do estudo, o
estabelecimento é de facil localizagéo, contudo, internamente existem poucos itens de
sinalizacdo como indicacbes de banheiro e do espaco de alimentagcdo no piso
superior. Quanto aos cartazes com fotografias dos lanches foram avaliadas como
pouco atrativas.

A acessibilidade também foi um item apontado como fragil, porque os clientes
observaram que o degrau da entrada impossibilita o livre acesso as pessoas com
deficiéncia fisica, em especial cadeirantes. No mais, ndo ha rampa para 0 piso

superior do estabelecimento e, todas as informacdes do cardapio e sinalizacdo interna

ar gt
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nao contam com acessibilidade comunicacional para pessoas com deficiéncia visual
e auditiva.

Por fim, o quesito estacionamento foi apontado como um dos maiores
empecil hos da organiza-«o0, porque embora o
um ponto de facil localizacao, ndo ha estacionamento e o movimento e fluxo de carros
e Onibus intenso dificulta o uso da calcada para estacionar. A maioria dos participantes
indicou que deixaria de frequentar o lugar pela falta de acesso e praticidade para

estacionar 0 veiculo.

Figura 11 - Ambiente fisico

AMBIENTE
FiSICO

&\ 66,7%

Entenderam como
acessivel o local.

33,3%

Identificaram sujeira
no estabeleciemento.

9100%

Tiveram facilidade em
encontrar o local.

= 66,7%

Identificaram a
necessidade de ter um
estacionamento.

A

Fonte: Elaboracéo propria.
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6.12.2 Apresentacao e degustacéo dos pratos

Verificou-se junto aos participantes do estudo que os pratos sdo incompativeis
com a proposta de qualidade visualizada no cardapio. Os itens que compdem o prato
principal, ou seja, o lanche e os acompanhamentos também decepcionaram 0s
participantes. Apresenta-«o0o dos | anc
valorizaram o sabor e expectativa de um hamburguer artesanal e gourmet. Da mesma
forma, os acompanhamentos ndo mantém um padrdo de apresentacdo. A
apresentacao das bebidas e sobremesas como Milk Shake e a Pink Lemonade foram
avaliados como positivos e um diferencial na organizacao. Quanto ao sabor, qualidade
dos hambdurgueres, das bebidas e dos Milk Shakes, os participantes do estudo
avaliaram de maneira positiva, ou seja, gostaram do sabor.

Contudo, os participantes ndo apontaram nenhum diferencial em relagdo aos
concorrentes que fazem o estabelecimento se destacar no mercado. A experiéncia
proposta pela a organizacdo nado foi percebida como Unica e inesquecivel pelos
participantes. As variedades do local sdo um destaque positivo e relevante,
estimulando o cliente a ter curiosidade de experimentar outros hamburgueres ao voltar
no ambiente, em especial, os lanches sazonais. Também foi apontada a necessidade
de ter mais opc¢des veganas, constatando apenas uma opc¢ao no cardapio.

Quanto aos precos, 0s participantes avaliaram que estdo dentro da média
esperada, e entendendo ser o valor atual praticado no mercado, conforme apresenta
a Figura 12 abaixo.

hes
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Figura 12 - Apresentacao e degustacao

APRESENTACAO
E DEGUSTACAO

00,08
Ly

66,7%

Entenderam como
comum a apresentacao
dos pratos.

33,3%

Indicaram os condimentos
como diferente e
inovadores.

A

Fonte: Elaboracéo propria.

6.12.3 Atendimento

Em linhas gerais o atendimento foi evidenciado como um ponto forte da
organizacédo-cliente, visto que identificou-se pontos positivos, como a apresentacao
clara da hamburgueria e do cardapio, assim como a gentileza e educacao dos
colaboradores. Contudo, constatou-se que os colaboradores focam a sua atencdo na

prestacédo de atendimento no sal&o principal, pois no piso superior foi pontuado uma
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certa frieza na apresentacao da organizacdo, assim como ha explicacdo do cardapio.

Para o entendimento na Figura 13 podemos constatar os dados.

Figura 13 - Atendimento

ATENDIMENTO

100%

Reconheceram a
apresentacao pessoal dos
funcionarios adequada.

66,7%

Reconheceram a
qualidade no atendimento
e recep¢ao dos atendentes.

A

Fonte: Elaboracéo propria.

6.12.4 Caixa

O autoatendimento foi um aspecto positivo segundo os clientes participantes
da pesquisa, uma vez que, exclui a taxa de servi¢o e reduz o tempo para escolher seu
prato. Além disso, este sistema torna o processo agil e por consequéncia torna a
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experiéncia do cliente mais agradavel, estreitando cada vez mais os lagos entre a

organizacao-cliente e seus consumidores. Conforme exemplifica a Figura 14.

Figura 14 - Caixa

100%

Tiveram praticidade e
com o autoatendimento por
QRcode.

100%

Entederam como excelente
a comunicacao entre os
atendentes e clientes.

A

Fonte: Elaboragéo propria.
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7 DIAGNOSTICO

Segundo Baseggio (2009, p. 178) fi aealizacdo de diagnosticos em Relacdes
Publicas prende-se a necessidade de conhecer melhor uma situacdo vigente,
facilitando a elaboracdo de planejamentos de Comunicagdo adequados a cada
reali dade organizacional 0

Para elaboracdo desse diagndstico, a agéncia Aldeia ponderou as informacgdes
apresentadas no briefing, na analise de ambientes e mercado, bem como a pesquisa
aplicada, o cliente oculto e andlise da concorréncia. A fim de agrupar os pontos de
atencao da organizacao estruturou-se o diagnéstico em trés categorias: comunicacao

interna e institucional, comunicacéao digital e comunicacéo da experiéncia.

7.1 Comunicacdo interna e institucional

O Artesanods Bur ger preunida®ocom ossaaboaadoses
para que todos estejam alinhados com sua funcéo. Essas reunifes tém o objetivo de
trazer falhas ou obstaculos que foram encontrados na semana anterior, assim, 0
proprietario pensa em solu¢des para que oS mesmos problemas ndo ocorram na
semana seguinte.

Apesar do proprietario buscar um ambiente de trabalho acolhedor, saudavel e
transparente, preocupando-se com o bem-estar de cada funcionario, a organizacao-
cliente ndo conta com um departamento de comunicacdo voltado para 0s
colaboradores e nem com um profissional de Rela¢des-Publicas atuando na empresa,
onde seria possivel administrar a comunicacao para que ela ocorra de forma efetiva e
engajadora a fim de, contribuir para evitar erros e melhor procedimentos realizados
pelos colaboradores. Toda a comunicagao entre os seis funcionarios da equipe ocorre
de maneira informal, realizada via mensagens de WhatsApp ou presencialmente. Nao
sendo os processos formalizados, tampouco aplicada uma pesquisa de clima

organizacional, para medir o nivel real da satisfacdo dos funcionérios.

7.2 Comunicacao digital

No que diz respeito as estratégias e acdes no ambiente da comunicacao digital,
a organizagdao-cliente possui vinculo contratual com uma agéncia de publicidade que

estruturatodasaspubli ca- »es nas redes sociais do

ment e

Art e



120

se mantém frequentemente ativa nas redes especificamente no Instagram, com
publicacdes mercadoldgicas obtendo como principal objetivo a promocéo e venda de
seus produtos. Atualmente, a organizagdo-cliente possui em torno de 23.100
seguidores em seu perfil. Deve-se destacar que o cliente esta sempre ativo em suas
redes, mantendo a frequéncia de publicacBes e stories atingindo em média 200
curtidas por publicacao.

No site, existem outros tipos de informagfes que servem para complementar
as ja disponibilizadas no Instagram. A estratégia do site é direcionar o publico para
informacBes como: encontrar o endereco com facilidade ligando automaticamente ao
Google Mapas, ir até o local retirar o seu pedido feito de forma online e até mesmo as
opcOes de pedir o seu lanche pelo iFood ou Americanas.

No mais, o sistema de autoatendimento por meio de aplicativo e cardapio digital
reforca a cultura jovem e tecnoldgica da organizacdo, sendo tais canais relevantes
pontos de contato que podem ser cada vez mais interativos e fontes de informacdes,
curiosidades, entretenimento e outras formas de relacionamento com os publicos da

organizacao.

7.3 Comunicacao da experiéncia

A comunicacdo da experiéncia diz respeito a forma como a organizacao
proporciona ao cliente por meio dos pratos, ambiente e comunicagdo uma experiéncia
Yonii ca para o cliente. O Artesanobs Burger
(bovinos, frango e vegetariano), acompanhamentos e sobremesas.

Como verificado na analise estratégica, no Brasil existe um aumento no nimero
de pets por familias, e cada vez mais, as familias querem sair com seus pets
procurando locais que o aceitem, comumente chamados de espaco pet friendly. Do
ponto de vista destes consumidores, locais que possuem este espaco proporcionam
mais conforto e satisfa-«0 aos seus intere:
com um espaco pet friendly, podendo a criagcdo desse espago ser um potencial de
melhorar a experiéncia desse publico. Da mesma maneira a criagcdo de um espaco
kids também pode fortalecer os vinculos e a satisfacdo com as familias, tendo em

vista que normalmente quem frequenta o local sdo familias, atracfes para as criancas
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sao diferenciais de restaurantes que buscam estreitar lacos com a atual clientela
familiar, aumentando possivelmente o numero deste tipo de clientes.

Por f i m, para que o Artesanods Burger
comunidade geogréfica e ciclo social, faz-se necesséario maior inser¢cdo da
hamburgueria em eventos gastrondmicos, universitarios, festivais e entre outros. Esta
€ uma maneira de ampliar sua visibilidade e destacar seus diferenciais. No mais, o
estabelecimento conta com espaco fisico adequado e com um potencial para explorar
seja no atendimento de pedidos como no recebimento e integragéo de pessoas.

pC
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8 MAPAS ESTRATEGICOS

O mapa estratégico é a representacao visual dos objetivos estratégicos de uma
organizacdo de maneira simples e clara. Segundo Kaplan e Norton (2004 apud
MARIANA DELLA GIUSTINA TORMENA, 2011, p. 34), o mapa estratégico baseia-se

em alguns principios:

O«

A estratégia equilibra forcas contraditérias;

(@4

A estratégia baseia-se em proposicao de valor diferenciada para os clientes;

O«

Cria-se valor por meio dos processos internos;

O«

A estratégia compde-se de temas complementares e simultaneos;

O«

O alinhamento estratégico determina o valor dos ativos intangiveis.

Os mapas estratégicos representam a organizacdo em quatro perspectivas,
sendo elas: perspectiva financeira, perspectiva do cliente, perspectiva dos processos
internos e perspectiva do aprendizado. Todas elas articuladas para atingir a missao
da organizacdo. A seguir, visualiza-se na Figura 15 o mapa elaborado para o

Artesanod6s Burger:
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Figura 15 - Mapa estratégico

CIratégico

Aumento de Melharias Estratégias
FINANCEIRA receita Estruturats Comunicacionats

Fidelizaciode Intensificar agtes Demonstragio dos

CLIENTE clientes de vendas. laches,

Padronizacio ¢

PROCESSOS Estrutura de Treinamento R
Eficiéncia no

INTERNOS Atendimento. [nterno
Atendimento.

APRENDIZADOE Naova cultura SR Planode

atendimento para
CRESCIMENTO inlerna e carreira
publicos especiais

Fonte: Elaboragé&o propria.

8.1 Perspectiva Financeira

A perspectiva financeira trata da forma como a organizagdo obtém seus
recursos para sobrevivéncia e expansao. Tendo em vista ser uma empresa privada,
obter lucro é fundamental. Assim, para obter lucro, é necessario aumentar a receita
uma vez que 0s custos atuais sdo mantidos sob controle pelos gestores.

Outro importante objetivo nesta perspectiva € melhorar sua estrutura porque
como foi relatado no briefing a expectativa do cliente a médio prazo é expandir suas

operacOes para diversas regides.

8.2 Perspectiva cliente

Por meio da pesquisa realizada pela agéncia Aldeia, foi possivel perceber
alguns fatores que influenciam o pablico a consumir em determinadas hamburguerias,
como agilidade no atendimento; cortesia e promoc¢des; Tamanho dos lanches e
acompanhamentos; Apresentacao do produto; Higiene; e a experiéncia do local e dos
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produtos. Uma vez que a organizacdo-cliente conhece alguns desses fatores, é
possivel focar em acdes mais eficazes e assertivas, analisando quais pontos devem
ser melhorados e/ou aperfeicoados, garantindo a preferéncia do publico pela marca.
Esta perspectiva demonstra os objetivos do ponto de vista dos clientes, sendo
gue para aumentar receitas € necessario fidelizar clientes, intensificar acbes de

vendas e aumentar o reconhecimento da marca.

8.3 Perspectiva processos internos

Nesta perspectiva definiu-se como objetivo agilizar e tornar eficaz o
atendimento. Com relacédo a pesquisa realizada pela agéncia pode-se visualizar que
a agilidade no atendimento € um dos fatores influenciadores que fazem com que o
consumidor opte por escolher uma hamburgueria. Com isso, padronizar e agilizar o
atendimento, treinando os colaboradores desde a criagdo do produto até a entrega
para o consumidor € essencial para permitir a intensificacao do fluxo de clientes.

Essa padronizacdo deve se manter nos processos internos como: a qualidade
dos produtos ofertados, apresentacao dos pratos e na compra de matéria prima com
bons fornecedores a fim de alcancar éxito nas perspectivas dos processos internos.

8.4 Perspectiva aprendizado e crescimento

No que diz respeito a perspectiva de crescimento e aprendizado, o objetivo é
criar um ambiente organizacional com colaboradores capacitados em suas areas de
atuacdo e com uma exceléncia no atendimento para com o publico, tornando-se
referéncia como ja vislumbrado na pesquisa de uma experiéncia de atendimento
personalizado. No que tange essa capacitacdo, é de suma importancia o envolvimento

dos colaboradores com os mais diversos publicos, em especial o publico pessoas com

defici®°ncias (PCDb6s) , com treinamentos

comunicar com facilidade, ampliando a visibilidade da marca como um lugar
responsavel e acolhedor.

Nesse sentido, também € fundamental a implantacdo de um sistema de plano
de carreira, para que tenha o maior sentimento de engajamento e pertencimento dos

colaboradores, a fim de diminuir a taxa de turnover (taxa de rotatividade) dos mesmos.

pa
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Por fim, & imprescindivel a criacdo de uma cultura interna iniciando pela alta
gestao, que tera como principio norteador a incluséo, visibilidade social da marca, bem
como a exceléncia no atendimento visando construir um ambiente leve para 0s seus
colaboradores.

Como pilares do mapa estratégico, ou seja, principios que devem permear
todas as perspectivas de gestdo da organizacdo foram definidos a comunicacao e
experiéncia, assim entendidos:

Comunicacgdo: selecionou-se a comunicagdo como pilar porque é 0 processo
necessario para alcancar a sua missao e tornar efetivos todos os objetivos nas
diferentes perspectivas apresentadas. A comunicacdo mostra que para atingir os
objetivos sera necessario utilizar de estratégias e meios de comunicacao para facilitar
o relacionamento com o cliente e aumentar o contato e lagos da organizacao com o
seu publico. Como por exemplo, para manter a qualidade da matéria-prima na
perspectiva dos processos internos, é primordial que se tenha um bom relacionamento
com os fornecedores da hamburgueria. Do mesmo modo, para aumentar receitas é
fundamental que amplie o consumo, e que seja consolidado o relacionamento com
novos, atuais ou possiveis consumidores, que pode ser baseado através da criacao
de a¢Bes com o publico, sejam elas de fidelizacdo ou de interacéo.

Experiéncia: esta ideia também foi selecionada como pilar do mapa estratégico
pois faz parte do propésito do cliente. Entende-se a experiéncia como um conjunto de
elementos (atendimento, sabor dos lanches, ambiente interno, entretenimento, entre
outros) que fornecam um momento Unico e memoravel para todos aqueles que

frequentam, participam ou se relacionam com a organizacao.
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9 PLANO DE RELACOES PUBLICAS

Logo apds o desenvolvimento do diagndéstico e do mapa estratégico, inicia-se

o plano de Relacdes Publicas, que consiste na elaboracdo das diretrizes de

comunicacdo que vao sustentar as acbes de relacionamento para a resolucdo dos
desafios mercadolégicos, institucionais, digitais e internos da organizacgao.

O plano delineia as decisdes de carater geral do sistema, suas grandes linhas

politicas, suas estratégias, suas diretrizes e precisas responsabilidades. Deve

ser formulado de forma clara e simples, a fim de nortear os demais niveis da

proposta. E tomado como um marco de referéncia para os estudos setoriais

e/ou regionais, com vistas a elaboragéo de programas e projetos especificos,

dentro de uma perspectiva de coeréncia interna da organizacao e externa em

relacdo ao contexto no qual ele se insere. KUNSCH, Margarida Maria
Krohling. (BAPTISTA, 2000, p.99 apud KUNSCH, 2003, p. 367)

9.1 Justificativa

O Artesanobs Burger pretende ampliar a o
bem como se tornar referéncia no mercado por proporcionar uma experiéncia
gastronémica Unica.

Detectou-se a necessidade de aprimorar a gestdo da comunicacéo digital para
além do viés apenas mercadoldgico, incluindo mensagens e estratégias institucionais.
Verificou-se também, a necessidade de avancar na acessibilidade comunicacional
para contemplar o publico com deficiéncia, bem como alinhar as intencées e projetos
sociais do cliente aos seus principios organizacionais. Portanto, um plano estruturado
de Relagbes Publicas pode contribuir para a realizacdo de a¢cées comunicacionais e
obtencéo de resultados internos, institucionais, mercadologicos e digitais

Assim, a realizacdo desse plano, justifica-se diante do potencial das Relacbes
Publicas como atividade profissional que utiliza estratégias de comunicacdo e de
relacionamento com publicos diversos para contribuir com o0s objetivos

organizacionais de uma empresa.

9.2 Objetivos

Os objetivos do plano de Relagdes Publicas descrevem os resultados a serem
alcancados com a execucéo dos programas e agdes de comunicagao.
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9.3 Objetivo geral

Potencializar o reconhecimento da marca Art esanods Burger n

Sorocaba e regiéo.

9.4 Objetivos especificos

Fortalecer a identidade e a cultura organizacional do Artesano's Burger;

O«

O«

Aumentar o impacto institucional da marca;

O«

Aumentar a efetividade dos meios de comunicacédo digital, atraindo e
engajando seus diferentes publicos de relacionamento;

Contribuir para a promocdo de uma experiéncia gastronémica Unica,

O«

aumentando as vendas dos produtos, a satisfacdo e fidelizacdo dos atuais

clientes e a prospecc¢do a atracdo de novos publicos.

9.5 Diretrizes ou Politicas de Comunicacao

As diretrizes e politicas de comunicacdo dentro de uma organizacao sao vitais
para gue elas sobrevivam e para que sejam criadas acdes eficazes para os diversos
ambitos da comunicagdo em uma organizacdo. Margarida Kunsch destaca:

O sistema organizacional se viabiliza gracas ao sistema de comunicac¢éo nele
existente, que permitira sua continua realimentacdo e sua sobrevivéncia.
Caso contrario, entrard num processo de entropia e morte. Dai a

imprescindibilidade da comunicac¢éo para uma organiza¢ao social. (KUNSCH,
2003, p. 69).

Na estrutura-«o do Plano de Rela-»es P
considerou-se a necessidade do proprietario de trazer uma experiéncia agradavel e
diferenciada ao consumidor. Para isso, torna-se necessario que as mensagens e
meios de comunicagédo sejam gerenciados de forma articulada seguindo diretrizes
organizacionais para este fim. Assim, para cada categoria comunicacional destacada
no diagndstico recomenda se as seguintes diretrizes:

Comunicacéo digital: Atualmente, os meios digitais sdo muito utilizados e estdo cada
dia mais presentes dentro do dia a dia das organizagbes. Na realidade da
organizacdo-cliente essa comunicagdo € um conjunto de estratégias ligadas pela rede

social Instagram, onde a mesma possui aproximadamente 22 mil seguidores, pelo
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Website que tem abas direcionando para as informacdes principais, 0s meios de
delivery, cardapio e formas de fazer o pedido e ir até o local apenas para a retirada.
Nesse sentido é facilitado o acesso de potenciais clientes em consequéncia do
alcance dessa comunica-«o digital para que
por meio de publicacbes impulsionadas e pelo fato de estar diariamente presente
alimentando suas redes com transparéncia e mostrando quem €&, o que faz e quais
sao os produtos que oferta.
Comunicacdo interna e institucional: A comunicacdo interna € presente na
organizacdo somente por meio dos treinamentos que séo realizados de maneira
formal e informal estruturados pelo proprietario, com isso, buscamos estruturar da
melhor forma conforme destacado nas perspectivas de aprendizado e crescimento.
No ambito da comunicagéo institucional serdo estruturadas ag¢des que solidifiquem a
imagem da organizacdo-cliente perante a sociedade em que esté inserida, visto que,
h& muito do desconhecimento da organizacdo pelos moradores e visitantes da cidade
de Sorocaba como foi apontado na pesquisa realizada pela agéncia Aldeia, onde
obtivemos 238 respostas totais e somente 121 delas foras de pessoas que conheciam
a organizacao.
Comunicacao da experiéncia: A experiéncia consiste no conjunto de sensacao que
um ambiente propicia ao cliente no momento da compra. Esta relacionado ao
atendimento, produtos, servicos e comunicacgdo do lugar que proporciona ao publico
uma satisfacdo relacionada a marca. Neste sentido, para ser uma experiéncia Unica,
as atividades de Rela¢cBes Publicas devem contribuir no mapeamento de opinides,
sentimentos e expectativas do publico, bem como na criacdo de um ambiente
satisfatorio para todos. Isto inclui desde o acesso as informacdes para os diferentes
publicos, bem como uma identidade coerente, comunicacdo eficiente, atendimento
cortés e entretenimento e informagéo disponivel aos clientes. Comer um lanche no
Ar t e s Burgerddsve se tornar uma experiéncia memoravel o suficiente para ser
indicada e repetida diversas vezes por cada cliente.

A experiéncia se fez como uma base para a construcdo de plano devido a
importadncia dessa caracteristica para a organizacdo e seu proprietario. Ela é
caracterizada com o conjunto de fatores que podem proporcionar positivamente ao

cliente no ato de consumir no Artesanobds Bu
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9.6 Posicionamento e conceito de comunicacgéao

At ual mente o Artesanodbs Burger ugnEacgposi ci
como oO: ASi mples em sua excel °nciao. Dessa

ambiente amigavel e familiar. Afinal, quando simples é sentir-se a vontade, ou seja,

’

estar entre pessoas pr-Xxi mas. AExcel °nci ao
produtos confeccionados com matéria prima de qualidade superior produzidos de
maneira artesanal, isto €, com o cuidado e carinho doméstico.

Posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de

maneira que ocupem uma posicdo competitiva distinta e significativa nas

mentes dos consumidores-alvo. O resultado do posicionamento € a criacao

bem-sucedida de uma proposta de valor focalizada no mercado i uma razao

convincente para o mercado-alvo comprar o produto. (KOTLER, 2000, p.
265).

A pesquisa com o0s clientes comprovou que o atendimento humanizado
prestado no ambiente online e presencial € um ponto forte da organizacéo, traduzindo
a preocupacao com as pessoas. Assim, a agéncia propde reforcar o atual conceito
ASi mpl es e m s u aadueinde@ por Meioc daacomunicacéio os valores

humanos e de exceléncia na producao e no servico prestado pela lanchonete.

9.7 Publicos

S&do publicos do plano: Ativos, conscientes, latentes e ndo publicos. Cada
publico sera abordado conforme necessidade de ampliar seu nivel de conhecimento

e envolvimento com a organizacao.

9.8 Estratégias

As estrat®gias orientam a empresa no al
Burger ndo ha um plano de negdcio, tampouco um plano de comunicagéo, sendo as
as acoes realizadas de acordo com a demanda do momento.

Portanto, para potencializar o reconhecimento da marca serd proposto um
plano estratégico de Relacdes Publicas composto por trés programas de
comunicacao, sendo eles:

1. Programa de Comunicagéo Interna e Institucional,



132

2. Programa de Comunicacao Digital;

3. Programa de Comunicacao da Experiéncia.

9.9 Planos e programas

Ao decorrer deste trabalho, com base no diagndstico levantado, visualizou-se

a falta de a-»es que buscam potencial]

Dessa maneira, constata-se que a forma mais adequada de planejar e ser assertivos

nas acles seria por meio de um planejamento estratégico de Rela¢Bes Publicas
voltado para organizagao-cliente.

Uma questéo relevante, em todo esse contexto da comunicagéo, que envolve

0S meios e seu uso pelas relagbes publicas, é a necessidade de planeja-la

de forma adequada. Apenas com planejamento se consegue pensar e

administrar estrategicamente a comunicacao organizacional e realizar agbes

taticas coerentes com as necessidades organizacionais e buscar a

efetividade, a eficiéncia e a eficdcia dos programas de comunicacao.
(KUNSCH, 2003, p. 202).

Para otimizar o trabalho da Agéncia Aldeia, o plano de Rela¢des Publicas foi
estruturado em trés programas, sendo eles: a) Comunicagéo Interna e Institucional; b)
Comunicacéo Digital e ¢) Comunicacao da Experiéncia.

Visando alinhar a esséncia da Agéncia Aldeia as estratégias elaboradas para a
organizacao-cliente, nomeou-se cada programa a partir dos conceitos de Marshall
McLuhan (1964).

Segundo o autor fHa mensagem de qual
de escala, cadéncia ou padrdo que esse meio ou tecnologia introduz nas coisas,
humanaso (1964, p.10) dessa maneira a
a partir do impacto dos meios de comunicagéo em trés periodos, que denomina como:

Tribalizacdo: Predomina a oralidade e visdo do tempo ciclico, na qual as
relacdes humanas operaram-se de maneira relacional e pouco hierarquica

Des Tribalizagcdo: Periodo marcado pelo advento da escrita, linearidade do
pensamento, mundo técnico e objetivo, sendo as relacbes mais hierarquizadas e
disciplinadas.

Re Tribalizacdo: Periodo marcado pelo advento das tecnologias de
comunicacdo, marca o periodo no qual autor estabelece o conceito de Aldeia Global,

quer

evol
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representando a volta do mundo relacional e da oralidade por meio dos meios e
tecnologias de comunicacao.

Considerando a abordagem comunicacional de cada programa, a Agéncia
Aldeia, os classificou da seguinte forma:

Programa 1 - Comunicacao Interna e Institucional - Des Tribalizacdo: programa
que visa formalizar diretrizes e canais de comunicacao.

Programa 2 - Comunicacéao digital T Re Tribalizagdo: marca a possibilidade do
cliente trafegar pela aldeia global, conectando-se com diferentes publicos em tempos
e lugares diferentes.

Programa 3 - Comunicacao da Experiéncia - Tribalizacdo: retorno as origens
dos relacionamentos humanos no qual conectar-se com 0 outro da maneira mais
natural possivel torna a vivéncia Unica e inesquecivel.

Embora os programas néo sigam a ordem cronologica dos momentos descritos
pelo autor, seu significado mostra que diferentes tendéncias comunicacionais (meios
tradicionais e digitais) permanecem vivos no decorrer dos tempos e devem ser
trabalhados de forma integrada.

Aléemdisso, cada a-«o f oi nomeada com o prefi
tamb®&m do pr-prio termo fAarteo, gue remet e
sensivel que conecta os seres humanos da maneira profunda e natural, ao modo dos
momentos da Tribalizagdo & Re Tribalizagdo. Afinal, além de técnica e ética, as
Relacfes Publicas devem ser atividades exercidas a partir da estética.

No Quadro 9 é possivel visualizar os programas e ac¢des desenvolvidas para o

Artesanobds Burger



Programa de comunicacao interna e
institucional T Des Tribalizacdo

Programa de comunicacao digital T
Re Tribalizacéo

Programa de comunicacéo da
experiéncia - Tribalizac&o
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Quadro 9 - Programas e acdes do plano de Relacdes Publicas

Acao 1 - Parceria com estabelecimentos
comerciais vizinhos - EstacionArt

Acéo 2 - Sinalizacdo do ambiente interno -
Artinforma

Acéo 3 - Gestao de crise - ArtEnsina

Acao 4 - Padronizagao do atendimento -
PadronizArt

Acéo 5 - Lanche do bem.

Acéo 6 - Concurso de fotografia i Click Art

Acéo 7 - Redes sociais 1 Melhores
ArtAmigos

Acdo 81 Mascote Arti Art do Art

Acdo 9 - Apresentagdo dos pratos i Art
Visual

Acéo 107 Decoragdo do ambiente -
DecorArt

Acao 11 - Interacao kids i Mini Arts

Acéo 12 - Fidelizagdo dos clientes i
Fideliza Art

Acéo 13 - Novos insumos i Novos
ArtBurgers

Acdo 147 Delivery - ColecionArt

Fonte: Elaboragéo propria.

9.9.1 Programa de comunicagdao interna e institucional i Des Tribalizacéo

Esse tdpico tem como objetivo mapear todo o ambiente interno da organizacao-

cliente, desse modo foram desenvolvidas cinco a¢Bes que contemplam diferentes

necessidades do
Aldeia.

Artesanods

Burger,

como
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Por fim, esse programa tem como objetivo estreitar o relacionamento interno
entre a organizagao-cliente e seus publicos, potencializando a cultura organizacional
da empresa.

Objetivo: Desenvolver agcdes com o intuito de promover uma comunicacao interna e
institucional da organizacao-cliente.

Justificativa: Agregar valor interno e institucional da organizacéo-cliente.

Publicos: A campanha é voltada para todos os publicos da organizagéo, sejam eles

fornecedor es, col aboradores e consumidores

9.9.1.1 Acgdo 1: Parceria com estabelecimentos comerciais vizinhos -
EstacionArt

Conforme apresentado na pesquisa, a existéncia de um estacionamento é um
fator que influencia o cliente na hora da escolha de uma hamburgueria. Posto isso,
faz-se necessario que a organizacdo-cliente pense estrategicamente na criacdo de
uma acao que contemple a parceria com estabelecimentos vizinhos, tendo como
objetivo proporcionar uma maior tranquilidade e seguranca aos consumidores. Além
disso, parcerias sdo estratégias de Relac¢des Publicas que buscam adotar o modelo
de relacdo ganha-ganha, ou, como define Grunig (2009), simétrica de mao dupla.
Detalhamento da acdo: Sera realizada uma parceria com trés estabelecimentos
comerciais vizinhos, CHB mobilidade elétrica, Mais Laser e Ortomed, que possuem
estacionamento proprio e utilizam apenas em horario comercial. A ideia é que o
Artesanods Burger wutilize 0o estacionamento
periodo noturno e aos finais de semanas, visando aumentar o fluxo de clientes na
hamburgueria.

No total, as vagas serao distribuidas da seguinte forma:

1 Patio CHB mobilidade elétrica: Oito vagas para carros e cinco
para motos;

1 MaisLaser: Quatro vagas para carros;

1 Ortomed: Cinco vagas para carros.

A parceria funcionara no periodo noturno, de sexta a domingo (trés dias na
semana), sendo disponibilizadas no total 17 vagas para carros e cinco para motos.

Por més, serdo ofertados 30 cupons de 10% de desconto em combos para cada
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estabelecimento comercial parceiro, a fim de oferta-los aos seus clientes. Destaca-se
sibilidade da
de desconto

Burger, juntamente com um designer grafico, o qual vai produzir um layout e

que a acdo tambémamp | i a a Vi mar c

clientes a hamburgueria. O cupom ser §
disponibilizar para impresséo. Os 30 cupons serao distribuidos todo primeiro dia util
do més para cada estabelecimento. O requisito para disponibilizar os cupons de
desconto ficara a critério de cada empresa.

No que diz respeito a organizacdo-cliente, a mesma contard com uma placa
AVoc®° s aladodd’caixafaraihformar os consumidores sobre a parceria com
0s estabelecimentos comerciais vizinhos. Também, serdo produzidas 03 placas para
os estabelecimentos vizinhos informando que o estacionamento € exclusivo para
do

outros veiculos no espaco.

clientes A r t perfodomatuin®, cdnuo olgedvio denniir a parada de

do

Objetivos e avaliacdo: No Quadro 10 estdo os objetivos, metas, indicadores e

Pablicos:Consumi dor es Artesanods Burger

formas de avaliagdo da acgéo 1.

Quadro 10 - Acdo de parceria com estabelecimentos comerciais vizinhos
Objetivos e/ou metas ‘ Indicadores e/ou metas Formas de avaliacéo

Estabelecer parcerias com Quantidade de parcerias Contratos firmados.
CHB mobilidade elétrica, firmadas.
Mais Laser e Ortomed.

Obter um retorno minimo de
R$4,00 por real investido na
acao.

ROI i Retorno sobre
investimento.

Célculo mensal do ROI.

Ofertar cupons de desconto
para clientes dos
estabelecimentos parceiros.

Quantidade de cupons
entregue a hamburgueria.

Relatério de cupons
fornecidos e os utilizados.

Melhora da avaliac&do sobre
a estrutura da organizacéo.

Aumentar comentarios
positivos no

ifnGoogl e, Meu

Relatérios emitidos pela
pl ataf or ma
Neg:-ci oo0.

n G

Com relagao ao ROI (retorno sobre o investimento), apontado como um dos

Fonte: Elaboracao propria.

indicadores da acéo, utilizou-se a seguinte formula e calculo:

a Ar |
prod:
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ROI=Receita-Investimento
Investimento

A receita mensal prevista foi calculada a partir da média do valor do combo de
hamburgueres (R$40,00) com o desconto de 10%, ou seja, no valor de R$ 36,00. No
periodo de um més, caso todos os cupons distribuidos sejam utilizados, serdo 90
cupons (30 por estabelecimento, sendo 03 estabelecimentos), dessa maneira a
receita sera de R$ 3.240,00 (R$36,00 x 90).

Para obter o investimento dessa acao, fez-se necessario multiplicar o valor
descontado no combo (R$4,00) com o numero de cupons distribuidos (90 cupons),
isto significa um custo de R$ 360,00. Além disso, adicionou-se 0s custos mensais da
impressao, relatério de cupons e do Google, totalizando R$ 221, 02. Ou seja, o custo
total da acdo é de R$ 581,02

ROI (R$)= 3.240-581,02 = 4,57
581,02
Portanto, conclui-se que a cada um real investido a organizacao-cliente tem

como retorno quatro reais e cinquenta e sete centavos.

Vale a pena ressaltar que ndo se considerou no calculo os custos da producéo
das placas e elaboracao do layout, que totalizam o valor de R$ 417,51, tendo em vista
gue serédo investidos apenas uma vez.

Recursos e Orcamentos: Na Tabela 3, visualiza-se 0s recursos necessarios para a
aplicacao da acao e seus respectivos orcamentos.
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Tabela 3 - Avaliagéo e mensuracao da agéo de parceria com estabelecimentos comerciais

vizinhos
Fornecedor | Quantidade Valor unitario Valor total
Layout do cupom Guilherme 1 R$ 100,00 R$ 100,00
Aleixo
(designer
gréfico)
Impressao do Printi 90 R$ 0,21 R$ 21,02
cupom (mensal)
Relatério de Agéncia 1 R$ 150,00 R$ 150,00
cupons (mensal) Aldeia
Profissional:
Geovana

Vasconcelos.

Layout das placas: Guilherme 2 R$ 50,00 R$ 100,00
voceé sabia? e Aleixo
estacionamento no (designer
estabelecimento grafico)
vizinho
Impress&o da placa Printi 4 R$ 17,51 R$ 70,40

fivoc° sab
estacionamento no
estabelecimento

vizinho
Relatério e analise Agéncia 1 R$ 50,00 R$ 50,00
de engajamento do Aldeia
fiGoogl e, | profissional:

neg-c¢ci1o Geovana

Vasconcelos.

Valor total da agao R$ 491,42

Fonte: Elaboragéo propria.

Prazo: A parceria sera iniciada no més de janeiro, com finalizacdo em junho de
2023.

Pecas produzidas: As pecas ilustradas pela figura abaixo referem-se ao cupom de
desconto e a placa estipulada para agéo.
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Figura 16 - Cupom de desconto

Fonte: Elaboragéo propria.
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Figura 17 - Mockup cupom de desconto

Fonte: Elaboragéo propria.
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Figural8-Placan Voc ° sabi a?o

VOCE SABIA?

VOCE PODE VIR ATE NOS E
DEIXAR O CARRO EM UM
DOS ESTACIONAMENTOS

PARCEIROS!

\r
N\

e KL

Fonte: Elaboracéo propria.

Figural9-Mockup da placa AVoc®° sabia?o

VOCE SABIA’

Fonte: Elaboracéo propria.
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9.9.1.2 Acéo 2: Sinalizac&o do ambiente interno - Artinforma

Conforme apresentado no cliente oculto, constatou-se o desconhecimento de
um dos participantes com relacdo a existéncia do andar superior. Para que isso ndo
ocorra, a agéncia Aldeia compreendeu que é fundamental a estruturagcdo de um
ambiente organizado e de facil acesso as indicacdes de onde ficam todos os setores,
assim o cliente ndo se sente perdido.

Detalhamento da acao: A principio seréo instaladas placas de sinalizacdo no espaco
interno do Artesanods Burger, visando faci/|l
reconhecendo de forma simples e rapida cada ambiente da hamburgueria.

Serdo desenvolvidas sete placas posicionadas em lugares estratégicos, no
saldo principal ficardo distribuidas da seguinte forma:

1 Placa de salao principal (instalada na parede ao lado direto);
Piso superior (instalada no inicio da escada);
Sanitéario (instalada na porta do sanitario);

Cozinha (instalada na porta da cozinha);

= =4 =4 -4

Caixa (instalada no balcéo do lado esquerdo);
f Saida (instalada na parede ao lado esquerdo)
J& no piso superior ficardo distribuidos da seguinte forma:
1 Placa de saldo superior (instalada na parede central em frente a
escada);
f Sanitario feminino (instalada na porta do sanitario);
§ Sanitario masculino (instalada na porta do sanitario).
Por fim, todas as placas irdo conter icones de ilustracdo para ilustrar o que esta
escrito nas mesmas.
Pablicos:Consumi dores do Artesanobs Burger.
Objetivos e avaliacdo: No Quadro 11 estdo os objetivos, metas, indicadores e

formas de avaliagdo da acgéo 2.
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Quadro 11 - Acao de sinalizacdo do ambiente interno
Objetivos e/ou metas Indicadores e/ou metas Formas de avaliacdo

Melhora da avaliagdo sobre | Aumentar comentarios Relatérios emitidos pela

a estrutura da organizagdo. | positivos na plataforma: pl atafor ma niGg¢{
fGoogl e, Meu Neg:-ci oo

Fonte: Elaboragéo propria.

Recursos e orgcamentos: Na Tabela 4, visualiza-se os recursos utilizados para a

aplicacao da acao 2 e seus respectivos orgamentos.

Tabela 4 - Avaliacdo e mensuracdo da acdo de sinalizacao do ambiente interno

‘ Fornecedor | Quantidade  Valor unitario | Valor total
Layout das Guilherme 7 R$ 20,00 R$ 140,00
placas Aleixo
(designer
grafico)
Impressao das Printi 7 R$ 17,51 R$ 122,57
placas
Relatorio Agéncia Aldeia 1 R$ 100,00 R$ 100,00
iGoogl e Profissional:
Neg: ci Geovana
(mensal) Vasconcelos.

Valor total da agao R$ 362,57

Fonte: Elaboragé&o propria.

Prazo: As placas serédo instaladas em janeiro de 2023 e renovadas, caso necessario,
em dezembro de 2023.

Pecas produzidas: A peca ilustrada pela figura abaixo refere-se as placas de
sinalizacao estipuladas para acéao.
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Figura 20 - Mockup das placas de sinalizacéo

SALAO PISO -
PRINCIPAL SUPERIOR SANITARIO COZINHA

b 1t Pl

SALAO SANITARIO SANITARIO
SUPERIOR FEMININO MASCULINO

b $ f

Fonte: Elaboracao propria.

9.9.1.3 Acéo 3: Gestao de Crise - ArtEnsina

Conforme destaca Forni, a crise pode ser definida como um efeito que abala o
funcionamento normal da empresa e opinido publica, podendo ocorrer devido a

situacdes naturais, do cotidiano ou fatores internos e externos.

A primeira consequéncia das crises, principalmente as mal administradas, é
uma alta exposi¢do negativa na imprensa. A midia ndo apenas gosta, como
tem a obrigacéo de cobrir esse tipo de acontecimento. Se a organizagdo néo
tiver uma explicacdo imediata, clara e convincente, comeca a exposi¢céo
desgastante e negativa. Quando n&o existe uma versao imediata para a crise,
a midia ou a opinido publica ndo esperam. Passam a dar a propria versao.
Muito provavelmente ndo vai ser favoravel aos envolvidos na crise. (FORNI,
2013, p. 55).

Durante esse momento de desequilibrio € necessario processar efetivamente
as informacdes sobre um evento negativo exposto a sociedade, visto que a imagem
de uma organizacao € estabelecida pela viséo e opinido publica, se a mesma faz algo
gue pode afetar sua reputacao, deve haver uma criagdo de uma narrativa positiva para
circular no mercado, e por meio de acdGes de comunicacdo, ajudar a reverter

percepgdes negativas.
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O manual de crise é uma ferramenta a qual tem sido muito utilizada pelas
empresas e tem como intuito fornecer informacdes anteriormente desconhecidas para
a organizagdo, instruindo como agir corretamente diante de uma situagdo de
instabilidade na imagem, revertendo a situacdo e englobando procedimentos
estratégicos tanto na prevencdo, como também durante o periodo de colapso e no
processo de reconstrucdo da imagem. O comportamento e assiduidade da empresa
neste momento € fundamental para minimizar os danos ocasionados por esse cenario.
Detalhamento da acdo: Para o desenvolvimento cronoldgico dessa acdo a agéncia
Aldeia buscou dividir nos seguintes passos:

O primeiro passo é a criacdo do comité de crise, normalmente formado por
funcionarios que sejam capacitados para ndo s6 responderem, mas também para
gerenciarem uma crise, de uma forma em que apresentem um conhecimento geral
sobre a empresa e sobre a crise do momento atual.

Como mencionado no briefing, o Guilherme é quem toma conta do ramo da
comunicacdo, ou seja, eles ndo possuem um setor de comunicacdo dentro da
hamburgueria, o que deixa o estabelecimento em uma posi¢édo de vulnerabilidade

para uma crise. Sabendo disso, no comité de gestdo de crise, o porta-voz é

representado pelo presidente e propreinat 8r i c

auséncia do mesmo, fica com a responsabilidade de porta-voz e gestora de crise, a
sécia Ana Beatriz, em casos excepcionais onde nenhum dos dois estejam disponiveis,
a ordem vai seguindo conforme a hierarquia descrita no organograma.

No segundo passo, depois de determinar um porta-voz, faz-se necessario a
contratacdo de um profissional de Relagbes-Publicas para realizar o treinamento de
midia (media training), para o desenvolvimento da argumentacdo e oratéria desse
porta-voz, assim como o treinamento dos colaboradores frente a situagbes
vulneraveis. Dessa maneira, a equipe pode desenvolver exercicios de desenvoltura
perante as cameras, como se portar em situacdes de risco pessoal e coletivo, assim
como agir com antecedéncia e prevenir tais efeitos.

No terceiro passo, ao mapear possiveis crises, a agéncia Aldeia entende que o
mais importante e primordial para uma crise € listar possiveis situacfes de risco para
a empresa, dessa maneira dividimos entre os setores de infraestrutura, localizacao,

operacédo de qualidade, e fornecedores. Por fim, € primordial a criacdo de um manual
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de crise, a fim de nortear e servir de documento interno para essas situac¢des, no qual

os colaboradores devem ter facil acesso.

A vista disso, foi desenvolvido no Quadro 12 a disposi¢do resumida do que

deve conter no manual.

Quadro 12 - Manual de crise

Titulo

Capa: Manualdecrise-Ar t esanob6

Conteudo

Informacgdes de vigéncia do material.

Pagina 1: Sumario.

Conteldo das paginas.

Pagina 2-6: Apresentacdo da empresa e
conceitos de crise.

Breve apresentacdo da organizacao-cliente
e conceitos basicos de gestéo de crise.

Pagina 7: Pré crise.

l dent i fi de ri s

Burger.

ca- «o0

Pagina 8: Comité de crise.

Criacdo do comité de crise.

Pagina 9-12: Apuragéo das informacoes.

Apuracao de possiveis crises que podem
ser geradas como: infraestrutura,
localizacdo, operacédo de qualidade e
fornecedores.

Péagina 13: Media Training.

Treinar o porta-voz e os colaboradores para
lidar com a crise.

Pagina 14-20: Prevencdes e
ensinamentos.

Fornecer informagBes de como agir em
acidentes de primeiros socorros, conduta
com ativistas animais, vigilancia sanitaria,
cuidados com produtos alimenticios e
higienizagéo no geral.

Pagina 20-21: Textos.

Criacao de textos para possiveis respostas
ao publico externo para situacao de crises
na infraestrutura, localizagéo, operagéo de
gualidade e fornecedores.

Pagina 22: Pés crise.

Semestralmente estar validando possiveis
situacdes vulneraveis para a organizacao-
cliente.

Pagina 23: Importancia de bom
relacionamento com a midia.

Sempre se posicionar de forma estratégica
e clara com os veiculos de reputagéo, a fim
de criar um bom relacionamento.

Fonte: Elaboracao propria.

O quarto passo é colocar seus clientes e colaboradores como prioridade no

conhecimento e na ciéncia da crise, € necessario nutrir esse publico de informacdes
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relevantes e que sejam de seu interesse. No que tange o publico interno da
organizacao-cliente os esclarecimentos serdo dados mediante reuniées dentro da
hamburgueria e em seguida, repassadas as informacgdes por WhatsApp e por E-mail,
para que seja formalizado. J§8 para os
Burger, prontamente depois da explicacdo de todos 0s pontos necessarios para a
equipe, essas informacgdes serao divulgadas em formatos de notas de modo conciso
por via dos porta-vozes em variados meios de comunicagdo, sendo eles: Facebook,
Instagram, WhatsApp e E-mail.
O quinto passo sdo as acbes pOs crise, depois de um longo periodo
emergencial faz-se necessario calcular métodos e probabilidades para que néo possa
existir mais uma crise, sendo assim € fundamental analisar como se encontra a
imagem da empresa no atual momento, e fortificar as ameacgas identificadas.
Pablicos: Consumidor Frequente, consumidor Eventual, 0rgdos publicos,
comunidade, organizacao civil, funcionarios, veiculos de comunicacao, fornecedores,
sindicatos, ativistas, concorrentes, plataformas de entrega, escolas e universidades,
prestadores de servigos e profissionais de saude.
Objetivos e avaliacdo: No Quadro 13 podemos visualizar os objetivos na acao 3, tal

gual as formas de avaliacao.

Quadro 13 - Objetivos e avaliagdo redes sociais

Objetivos e/ou metas Indicadores e/ou metas Formas de avaliacéo
O correto posicionamento | Treinamento com um Aplicacédo de uma pesquisa
de todos os funcionarios Rela¢des-Publicas. de conhecimento frente as
frente & uma situacéo de crises, apresentada no
risco para a organizacao. manual de crise.

Criacdo de acdes Andlise da reputacao nos Acompanhamento dos

pautadas na veiculos comunicacionais. veiculos de Sorocaba e

transparéncia. regido para validar a
reputacdo da organizagao-
cliente.

Aplicabilidade do media Treinamento com um Simulagfes de cenarios

training. Relagbes-Publicas. pos crise.

Fonte: Elaboracéo propria.
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Recursos e orcamentos: Como mostra a Tabela 5, os recursos e orgcamentos para

o desenvolvimento da acéo 3.

Tabela 5 - Recursos e orgcamentos

Fornecedor Quantidade Valor unitario Valor total
Elaborac@o do manual | Agéncia Aldeia 1 R$ 100,00 R$ 100,00
de crise. Profissional:

Gabiriely Silverio.

Diagramacéao do Guilherme Aleixo |1 R$ 150,00 R$ 150,00
manual de crise. (designer

grafico).
Treinamento de Media | Agéncia Aldeia 5 horas R$ 70,00 h R$ 350,00
Training. Profissional:

Gabiriely Silverio.

Valor total da agao R$ 600,00

Fonte: Elaboracéo propria.

Prazo: A acdo tera inicio em janeiro de 2023 e sera avaliada de seis em seis meses
para validar os pontos de vulnerabilidade da organizacao-cliente.
Pecas produzidas: As pecas ilustradas pelas figuras abaixo referem-se a capa do

manual de crise estipulada para a acao.



Figura 21 - Capa do manual de crise
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Fonte: Elaboracao propria.
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Figura 22 - Mockup da capa do manual de crise
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Fonte: Elaboracao propria.

9.9.1.4 Acéo 4: Padronizacao do atendimento - PadronizArt

7

A padronizacdo dos processos de um atendimento € um conjunto de
estratégias tracadas para que todas as condutas e acbes daqueles presentes na
empresa estabelecam uma rotina pré-determinada, trazendo como resultado uma
satisfacdo coletiva dentre eles, efetividade nos resultados e fidelizando o publico de
clientes externos que estéao presentes no dia a dia da organizacéo.

Na vertente do atendimento ao cliente estabelecendo esse relacionamento
direto sédo criadas acdes que servem como um guia de como estruturar esse
relacionamento, com isso, a agéncia Aldeia apresenta a proposta de duas ac¢des de
padronizacao de atendimento, sendo elas: Treinamentos de atendimento ao cliente e
a criagdo de manual de ética e conduta profissional.

Detalhamento da acao: Juntamente com o proprietario Guilherme, a agéncia Aldeia

pontuou a necessidade da padronizacdo de atendimento da organizacao-cliente. Com
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iss0, a primeira etapa da acao sera a implantacdo de um codigo de conduta que tem
como obijetivo criar preceitos que irdo nortear o relacionamento dos colaboradores
paracomos clienteseguial os no seu dia a dia presentes

Esse codigo sera apresentado no primeiro dia do colaborador ao ingressar na
empresa, 0s colaboradores que ja fazem parte da equipe antes dessa implementacao
receberdo seus exemplares impressos e estardo alinhados quanto ao funcionamento
dessa nova estratégia.

Nesse codigo sera apresentado missdo, visdo e valores da empresa, uma
breve introducdo de seus conteudos, quais 0s principios para relacionamentos
interpessoais, quais as normas dentro do atendimento ao cliente, caracteristicas de
exemplos para imagem, apresentacdo pessoal e comportamento perante os publicos
de interesse da organizagao-cliente.

Com isso, se torna responsabilidade do colaborador conhecer e aplicar essas
diretrizes no seu dia a dia no atendimento, com o intuito de garantir um ambiente
profissional agradavel e padronizado.

J& na segunda etapa, com objetivo de alcancar a meta da padronizacao de
forma mais eficaz, a agéncia Aldeia estabeleceu a aplicabilidade de treinamentos de
rotina aos colaboradores, com frequéncia semanal, sendo uma acado fixa com
aplicabilidade a longo prazo. Essa rotina fard com que os colaboradores aprimorem
suas habilidades e aprendam a estarem sempre alinhados no ambito de atendimento
estruturado pela equipe.

Na terceira etapa, com missdo de padronizar o atendimento e comportamento
no delivery também, seria necessario o treinamento dos motoboys para que seja
consoante com o atendimento ao publico no presencial.

Apés o diagnostico das necessidades da organizacao-cliente sera determinado
um profissional de Rela¢gBes-Publicas para criar os treinamentos mais adequados a
equipe para que o atendimento ao cliente se torne uma experiéncia Unica, como por
exemplo:

Recepcéao dos clientes e pedidos;
Montagem dos lanches;

Apresentacéo dos pratos;

= = =4 -2

Recebimento de caixa;
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1 Relacionamento com os clientes.

Entre outras tematicas pertinentes, ao final do més sera realizada uma reuniao
para apontamentos dos profissionais participantes, com o intuito de ouvir possiveis
sugestdes e criticas relacionadas aos treinamentos e suas tematicas. A reunido de
alinhamento serve para aprimorar 0s treinamentos estruturados e nela se faz
obrigatorio a presenca de todos os colaboradores, juntamente com o profissional
responsavel pelos treinamentos e com o proprietario da organizacéo-cliente.
Publico: Colaboradores e clientes internos.

Objetivo e avaliacdo: No Quadro 14, ilustra-se os objetivos e avaliacfes da acao 4.

Quadro 14 - Padronizacao de atendimento

Objetivos e/ou metas Indicadores e/ou metas Formas de avaliacéo
Padronizar o atendimento | Quantidade de erros na Criacdo de uma tabela de
e acles dos producéo e no produtividade mensal,
colaboradores na atendimento. pontuando os principais erros
organizacao. do colaborador por dia.
Satisfazer o publico da Diminuicdo no tempo Ferramenta Goo
organizagao-cliente no médio de espera e na Negdcio", comentarios nas
quesito do atendimento guantidade de redes sociais e nas
reclamacdes por cliente. plataformas de delivery.
Aumentar as vendas da Aumento no relatério de Mapeamento por meio da
organizacao-cliente. vendas e no fluxo de ferramenta utilizada para triar
clientes. todos os pedidos realizados
por dia.

Fonte: Elaboracéo propria.

Recursos e orgamentos: Na tabela abaixo ilustra-se os recursos e orgamentos
necessarios para a execucao da acao 4.
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Tabela 6 - Recursos e orcamentos

Fornecedor Quantidade Valor Valor total
unitério
Desenvolvedor de cddigo | Consultoria com 5 horas R$ 100,00 | R$ 500,00
de conduta profissional de por hora

Recursos Humanos

Treinamento de Agéncia Aldeia 48 dias R$ 150,00 R$
atendimento ao cliente Profissional: Leticia por dia 7.200,00
Moreira

Valor total da acéo R$ 7.700,00

Fonte: Elaboracéo propria.

Prazo: Inicio em dezembro de 2022 e a aplicacdo da acao sera mantida a longo prazo
na organizacao-cliente, até dezembro de 2023.

Pecas produzidas: As pecas ilustradas pelas figuras abaixo referem-se a capa do
cadigo de conduta estipulado para a acao.



Figura 23 - Capa do cddigo de conduta
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Fonte: Elaboragéo propria.
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Figura 24 - Mockup da capa do cédigo de conduta

Fonte: Elaboragéo propria.

9.9.1.5 Agéo 5: Lanche do Bem

Contemporaneamente muito se discute a respeito da participagdo ativa de
empresas e organizacdes no que diz respeito as causas sociais. Conforme o briefing,
podemos observar que o Artesanobds Burger n
terceiro setor, dessa maneira, essa acao tem como objetivo a implementacédo de uma
participacao ativa, buscando a responsabilidade social corporativa na comunidade em
que atua.

Arelagéo de troca entre empresas e sociedade é crucial para a sobrevivéncia
de ambas. Um dos principais agentes sociais em um pais sdo as
organizag0es, estas buscam a todo tempo estratégias mercadoldgicas para a
conquista e manutencéo de clientes. Do outro lado, encontra-se a sociedade
gue exige postura ética de seus prestadores de servicos e esta cada vez mais
exigente, reconhecendo a Responsabilidade Ambiental e Social Corporativa
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(RASC) como forma de controle de qualidade e indicadores de preferéncia
(GROHE; BOGER; BESSOW).

Em sintese, a responsabilidade social é a relacdo organizacdo-comunidade

gue atua na gestdo e relacionamento social buscando promover acdes sociais e
diminuir as desigualdades sociais. Configurando-se de extrema necessidade para a
organizacao-cliente.
Detalhamento da agdo: Em resumo, a acdo tem como objetivo criar um dia em que
toda a verba do lanche classico no presencial seréa destinada para a Associagao Obra
do Berco, sendo assim esse dia sera conhecido como o dia D e o lanche vai ficar
conhecido como o Lanche do bem.

A Associacdo Obra do Berco € uma organizacdo sem fins lucrativos, que ha
mais de 70 anos realiza atendimento as gestantes em estado de vulnerabilidade
socioeconémica em Sorocaba-SP. Dentre os servigos da associacdo, encontra-se o
trabalho social em sistema de arrecadacéo de doacgdes de roupas diversas, no qual
as voluntarias i hoje contam com voluntarias 100% mulheres - tricotam, organizam e
viabilizam kits de higiene e roupas para bebés recém-nascidos.

Para o desenvolvimento, a agéncia Aldeia buscou dividir em passos de
realizacdo. No primeiro passo, € necessario firmar a parceria com a Associacao Obra
do Berco, discutindo a respeito de pontos de interesses da organizacdo e da
Organizacdo Nao Governamental (ONG), com o intuito de constituir um evento
benéfico para ambas as partes, dessa maneira nessa reunido de alinhamento seréo
discutidas periodicidade do evento, formas de arrecadacdo, o dia D, entre outras
guestdes pertinentes,

No segundo passo sera feito uma divulgacdo nas redes sociais (Instagram e
Facebook) do Artesanods Bur ger postae storiesmo
ndia Do, bem como o Lanche do Bem, gu
seguidores, despertando o desejo do consumidor de estar presente nesse dia.

No terceiro passo, sera treinar todos os colaboradores a fim de que no dia do
evento, apresentem a organizacdo e discorrer sobre o evento de forma clara. Faz-se
necessario a preparacao de um colaborador da organizacdo para ser responsavel pela

divulgacao do evento nas redes sociais.
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No quarto passo, sera o dia D, ou seja, o dia propriamente do evento, assim
sendo estar8 presente no Artesanobd6s Burger
Berco com as pecas de tricos dispostas em uma mesa para a venda. Além disso,
nesse dia 0s colaboradores e voluntarias estardo uniformizados com a camiseta do
Lanche do Bem.

No quinto passo, ser8 a vez do Artesanob
o proprietario Guilherme ird presencialmente na Associacdo localizada na Rua
Capitdo José Dias, 95 - Centro, Sorocaba-SP. Estando presente ira entregar a
arrecadacéo da acdo, assim como acompanhar junto com as voluntarias o trabalho
gue la desenvolvem e quantas vidas elas impactam. Por fim, faz-se necessario a
divulgacao nas redes sociais com o intuito de agradecer a todos os seguidores que
ajudaram nessa agao.

Pablicos:Consumi dores do Artesanobs Burger
Objetivo e avaliacdo: No Quadro 15 podemos visualizar os objetivos dessa acao, tal

qual as formas de avaliagéo.

Quadro 15 - Objetivos e avaliacdo Lanche do Bem

Objetivos e/ou Indicadores e/ou Formas de avaliacéo

metas metas
Gerar vendas do Quantidade de Relatério de vendas do Lanche do bem no
Lanche do bem lanches vendidos no dia D.

dia do evento.

Interacdo Organica | Postagens nas redes | Avaliacdo e comparacdo das marcacoes,

nas redes sociais sociais. interacdes, curtidas, compartilhamentos
(Instagram e dos posts e stories que dizem a respeito
Facebook) da acdo do bem.
Gerar vendas das | Quantidade de pecas Relatério das pecas de tricd no dia D.
pecas de tricd de tricé vendidas no

dia do evento.

Fonte: Elaboracao propria.

Recursos e orcamentos: Na Tabela 7 podemos visualizar o0s recursos e

orcamentos.
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Tabela 7 - Recursos e orcamentos Lanche do Bem

Fornecedor Quantidade @ Valor unitario ‘ Valor total

Camisetas Braza 10 R$ 35,00 R$ 350,00
personalizada Confeccdes

Valor total da ac&o | R$ 350,00

Fonte: Elaboracéo propria.
Prazo: Entre todos os passos mencionados acima, o evento terd como prazo de
duracédo 45 dias, entre a organizacao que terd inicio no dia 20 de janeiro de 2023 e 0
dia D que acontecera no dia 06 de marco de 2023.

Pecas produzidas: As pecas ilustradas pelas figuras abaixo referem-se aos materiais
do Lanche do Bem, como post para as redes sociais, camiseta, sacola e boné.

F|ura 25 - Pe a para o Lanche do Bem
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Figura 26 - Camiseta do Lanche do Bem

Fonte: Elaboracao propria.

9.9.2 Programa de comunicacao digital i Re Tribalizac&o

Esse topico tem como objetivo desenvolver acdes para o ambiente digital da
organizacdo, com a finalidade de gerar relacionamento, engajamento e presenca no
ambiente digital.

Justificativa: Desenvolver agbes com o intuito de promover um engajamento
organico digital na organizacao-cliente.

Objetivos e metas: Gerar engajamento e aumentar o fluxo de interacdes e por
consequéncia a ampliacado no volume dos clientes.

Pablicos:Segui dores das redes sociais do Artesa

9.9.2.1 Agéo 6: Concurso de Fotografiai Click Art

A acdo tem como intuito gerar visibilidade e reconhecimento para a marca e

promover relacionamento mais refinado entre os alunos da Universidade de Sorocaba

e 0 Artesanods Burger. Dessa maneira, ser 8§
gual o vencedor I r8 ser premiado com doi s ¢c
Burger.

Detalhamento da acéo: Inicialmente essa acao ocorreria com a Universidade de
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Sorocaba, porém pode ser aberta para todas as universidades localizadas em

Sorocaba e regi «o, para que o Artesanoods

somente pela Uniso, mas também por outras universidades, e assim aumentando o
seu publico universitario.

Para o desenvolvimento dessa acao, a agéncia Aldeia estabeleceu uma ordem
cronoldgica de passos. No primeiro passo, sera alinhada a campanha de divulgacao
nas redes sociais entre a agéncia experimental de Relagdes Publicas,
@agentenoinsta, agéncia Aldeia e a organizagao-cliente, no qual serdo definidos o
regulamento e pecas a serem divulgadas nas redes sociais.

No segundo passo, comeca o periodo de inscricdes do concurso de fotografia,
esse ficara disponivel do dia 1 até o dia 31 de marco de 2023, no qual cada aluno
poderda participar com uma foto. Para se inscrever, devera ser postada um story com
a ferramenta fAsua vezo do seu lugar f
@agentenoinsta e @artesanosburger, assim como enviar a foto em alta resolu¢éo no
direct do Instagram @agentenoinsta.

No terceiro passo, sera definido os critérios de avaliacdo, no qual o concurso
contara com duas modalidades: alcance digital e destaque artistico. No que diz
respeito ao alcance digital, a fotografia serd escolhida por meio da interacdo no
Instagram da agéncia agentenoinsta, sendo o vencedor a foto com mais curtidas no
préprio story. No destaque artistico, a fotografia vencedora seré escolhida através de
votacdo feita por uma comissdo formada pelos profissionais da agéncia Aldeia, o
Guilnerme e um professor docente do curso de Relagdes Publicas que serao
responsaveis por decidir o vencedor. Desse modo, os critérios analisados para
avaliacdo das fotografias nessa modalidade sao: fidelidade ao tema, composicao da
imagem, criatividade e originalidade.

No quarto passo, sera o dia da premiagdo que acontecera em 08 de junho de
2023, no Auditério Bloco F - Cidade Universitaria assim como um live nas redes sociais
do @agentenoinsta. Assim, serdo premiadas as fotografias nas respectivas
modalidades (destaque artistico e alcance digital) e ambas serdo contempladas com
combos classicos.

Pablicos: Alunos da Universidade de Sorocaba, professores e colaboradores da

Universidade de Sorocaba.

avor
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Objetivos e avaliacdo: No Quadro 16 estédo indicados os objetivos, indicadores e

formas de avaliacao desta acéo.

Quadro 16 - Concurso de fotografia

Objetivos e/ou metas Indicadores e/ou metas Formas de avaliacdo

Aumento do fluxo de | Tipologia de publico dentro do | Pesquisa de satisfacdo
pessoas; Artesanods Bur drealizada por ferramentas
Visibilidade da marca; | idade e profissdo desses novos | como Google Forms.
Aumento de caixa, com | colaboradores.
fins estruturais para a

organizagao.

Fonte: Elaboragé&o propria.

Recursos e orcamentos: Na Tabela 8 podemos visualizar os recursos e orgcamentos.

Tabela 8 - Recursos e orcamentos do concurso de fotografia

ltem Fornecedor Quantidade Valor unitario Valor total

Combo Classico Art esar R$35,00 R$ 70,00
Burger

Valor total da acéo R$ 70,00

Fonte: Elaboragé&o propria.

Prazo: Tera como inicio de desenvolvimento o primeiro semestre de 2023, entre 0s
meses de fevereiro até o final de junho de 2023.
Pecas produzidas: A peca ilustrada pela figura abaixo refere-se ao post para as redes

sociais sobre o concurso de fotografia.
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Figura 27 - Peca para o concurso de fotografia
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Fonte: Elaboragéo propria.
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Figura 28 - Mockup da peca para o concurso de fotografia

a @artesanosburgoer

Universdade de Sorocaba

CONCURSO DE
FOTOGRAFA (@
REGISTRE

Fonte: Elaboragéo propria.

9.9.2.2 Acéo 7: Redes Sociais i Melhores ArtAmigos

Essa acdo tem como objetivo desenvolver um planejamento estratégico para

as midias sociais nas quais a organizacdo-cliente esta inserida (Instagram e

Facebook), agregando valor de mercado, visto que, hoje a atuagcdo de empresas e
organizagcfes no ambiente digital € imprescindivel.

[...] as empresas descobriram a eficacia [...] € a estdo utilizando para estreitar

o relacionamento com o consumidor final [...]. A chave para usar as midias
sociais esta em ter o que dizer e planejar como fazé-lo. A ferramenta em si é
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secundaria, pois o contexto muda o tempo todo. Coutinho (2007, p. 12 apud
TERRA, 2011, p. 5).

Dessa maneira, como mencionado no topico de Pesquisa, 33,9% conheceram
a hamburgueria por meio das redes sociais, configurando-se como um meio de
consideravel influéncia.

Detalhamento da acdo: Resumidamente, a acdo contard com a criacdo dos
Aimel hores amigos do Artesanods Burger
qual vocé pode inserir e escolher um grupo selecionado de pessoas que podem
visualizar os stories nos melhores amigos, a fim de gerar uma diferenciacdo no que
diz respeito a experiéncia digital no ramo alimenticio onde encontra-se.

A agéncia Aldeia buscou dividir em passos de realizacdo com o intuito de
melhor entendimento. A vista disso, 0 primeiro passo tem como intuito mensurar e
selecionar 30 pessoas que mais interagem no Instagram, dessa maneira, iremos criar
uma sequéncia de stories com perguntas diversas (data de fundacédo, onde esta
localizada, quantos anos possui, qual foi o Ultimo sazonal do més, entre outras), os 30
primeiros que responderem irdo ser selecionados e adicionados nos melhores amigos
do Artesanods Burger, que ser«o conheci

No segundo passo, iremos fazer a manutencéo da rede de melhores amigos,
assim sendo, neste canal serdo compartilhados cupons de desconto exclusivos,
bastidores, depoimentos dos colaboradores, escolha por meio de enquetes do sazonal
do proximo més, escolha por meio de enquetes de associacdes ou ONG’s para as
futuras ac¢des do lanche do bem descrita anteriormente e um convite especial para um
bate papo presencial com o proprietario Guilherme no espaco de coworking.

No terceiro passo sera a organizacdo do bate papo propriamente dito, no qual
o proprietario Guilherme tera com responsabilidade definir antecipadamente com os
seus seguidores dos melhores amigos uma data. No dia sera ofertado um combo
classico de lanche para cada seguidor a fim de criar um ambiente acolhedor e estreitar

o relacionamento entre organizag¢ao-publico.

ferr.

dos

Pablicos: Seguidoresdasr edes sociais do Artesanobs Bur

Objetivo e avaliacdo: No Quadro 17 abaixo podemos visualizar os objetivos dessa

acao, tal qual as formas de avaliacao.
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Quadro 17 - Objetivos e avaliacdo das redes sociais

Objetivos e/ou metas Indicadores e/ou metas Formas de avaliacéo
Gerar engajamento Curtidas, comentarios, Extraindo relatorio de
organico para as redes salvamentos e alcance no Meta Business.
sociais. compartilhamentos dos posts.

Engajamento dos Interacdo nos stories. Acompanhamento da

melhores amigos no interacdo no grupo de

Instagram. melhores amigos.

Estreitar relacionamento Interacdo nos stories. Acompanhamento da

com os seguidores interacdo no grupo de
melhores amigos e
feedback do bate papo
realizado.

Fonte: Elaboracéo propria.

Recursos e orcamentos: Como se trata de uma agcdo com uma ferramenta gratuita
disponibilizada pelo Instagram, esta ag&o inicialmente ndo teria custos.

Prazo: Entre todos os passos mencionados acima, essa acdo terd como prazo de
duracdo 30 dias que acontecera no més de dezembro de 2022, nesse més iremos
desenvolver a criagdo do grupo melhores amigos, criacdo de contetdo para as redes
sociais.

Pecas produzidas: As pecas ilustradas pelas figuras abaixo referem-se aos materiais

gue irdo ser utilizados na acao.
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Figura 29 - Pecas para Melhores ArtAmigos

Fonte: Elaboracao propria.

Figura 30 - Pecas para Melhores ArtAmigos

Fonte: Elaboracao propria.

9.9.2.3 A-«o0 8: MascotAet AdbedanedanbBodsger

Nos dias atuais com a importancia e a relevancia do mundo digital, é de

interesse que seja criada uma brand persona para que os clientes se sintam mais
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pr-ximos da hamburgueria, tendo uma fApessos

de agregar valor de mercado e de marca. Dessa maneira, como exemplifica Marcello

Chamusca, M8rcia Carval hal e Henrique

We n

Publicas como Ferrament a de Brandi ngo, apresentado n

2006.

(...)O processo de branding busca de forma incondicional a integracdo das
atividades administrativas em torno do conceito de marca que se pretende
estabelecer, requerendo em todas as suas etapas a utilizacéo de técnicas de
relagbes publicas para consolidar o posicionamento de sua
marca.(CHAMUSCA; CARVALHAL; WENDHAUSEN, 2006, p. 2)

Detalhamento da acdo: Como forma de completacdo da comunicacao digital
sera desenvolvido a criacdo de um mascote que tem como intuito ser a personificacéo
da marca, sendo uma forma de humanizar a organizacao e estreitar seus lagos com
0 publico.

Neste passo sera desenvolvido uma Brand Persona (pessoa da marca), que
sera conhecida como Art, sendo um menino extrovertido de cabelo e olhos castanhos,
pele clara e em sua cabe-a est8 sempre
da persona (pessoa) foi concebida através da analise do proprietario Guilherme.

Este mascote realizara todas as interacdes nas redes sociais, respondendo a
comentarios, caixinhas de pergunta e promovendo videos institucionais. Suas
respostas serdo em tom leve e descontraido, a fim de aproximar ainda mais o publico

em questao.

Publicos:Segui dores das redes sociais do Artesa

Objetivo e avaliacdo: No Quadro 18 abaixo podemos visualizar os objetivos dessa
acao, tal qual as formas de avaliacao.

Quadro 18 - Objetivos e avaliacdo das redes sociais

Objetivos e/ou metas Indicadores e/ou metas Formas de
avaliacdo
Gerar engajamento organico Curtidas, comentéarios, Extraindo relatério
para as redes sociais. salvamentos e compartilhamentos | de alcance no Meta
dos posts. Business.
Divulgacéo e conhecimento do | Curtidas, comentarios, Extraindo relatorio
mascote pelo seguidores do salvamentos e compartilhamentos | de alcance no Meta
Artesanods Bur (dos postsdo mascote. Business.

Fonte: Elaboracéo propria.
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Recursos e orgamentos: Na Tabela 9 podemos visualizar os recursos e
orgamentos.

Tabela 9 - Recursos e orcamentos das redes sociais

Iltem Fornecedor Quantidade Valor unitario Valor

Guilherme Aleixo R$ 350,00 R$ 350,00

Valor total da agédo R$ 350,00

Fonte: Elaboragéo propria.

Prazo: Entre todos os passos mencionados acima, essa acdo terd como prazo de

duracdo 30 dias que acontecera no més de dezembro de 2022, nesse més iremos
desenvolver a cria-«o0o do mascote do Artesan
Pecas produzidas: A peca ilustrada pela figura abaixo refere-se ao mascote
estipulado na acao.

Figura3l-Mascote Art do Artesanods

Fonte: Elaboracéo propria
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9.9.3 Programa Comunicacao da Experiéncia - Tribalizacao

O Artesanobs Burger como <citado aci ma,
locado, entdo nédo é possivel a realizacéo de reformas, mas com a pesquisa da anélise
estratégica, foi possivel observar a necessidade da implementacdo de algumas
melhorias na hora de atrair todos os tipos de publicos que buscam ter uma boa
experiéncia no local de consumo.

Em complementacdo com as estratégias da melhora na experiéncia do
consumidor no Artesanods Burger, a ag°nci a
aquilo que ja era oferecido anteriormente como: a apresentacdo dos pratos, a
decoracdo do ambiente, a criacdo de novos insumos, a reestruturacdo do cartdo
fidelidade e a implantacédo de interacdes kids.

Justificativa: Desenvolver acgfes que proporcionem a experiéncia ideal para os
clientes do Artesanods Burger

Objetivos e metas: Aumento da visibiidade da marca Art esanods Bur
Desenvolvimento de ideias inovadoras de novos produtos; Fidelizacdo de clientes.

Publicos: Para os consumidores da organizagéo-cliente.

9.9.3.1 Acéo 9: Apresentacao dos pratos 1 Art Visual

A agéncia Aldeia junto ao cliente Guilherme mapearam a partir das pesquisas
e reunides de alinhamento, uma necessidade de elaboracdo de novas embalagens
para a organizacao-cliente, visto que a missado da organizagao-cliente é oferecer uma
experiéncia Unica a seus consumidores, bem como enraizar no espaco fisico a
experiéncia gourmet e artesanal que se difere do fast food, por exemplo, no qual é
disposto em embalagens mais praticas e rapidas. Neste sentido, o intuito € aprimorar
a apresentacao dos pratos a fim de promover a experiéncia ideal ao cliente.
Pablico:Cl i entes do Artesanods Burger
Detalhamento da ac&o: A acdo contara com a reestruturacédo da apresentacédo dos
pratos, isto é, a elaboracéo de novas embalagens. Visto que a missdo da organizacao-
cliente é proporcionar a melhor experiéncia ao seu consumidor.

Neste sentido, ao analisarmos a perspectiva do cliente, através da pesquisa

aplicada, em relacdo a experiéncia e a apresentacao dos pratos, podemos constatar
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que ha uma oportunidade de melhoria na entrega do produto, onde a esséncia
artesanal deve estar intrinseca em cada detalhe.

Para isso a acao foi dividida em passos, tendo como primeiro passo a reuniao
com o cliente para definicdo e alinhamento dos produtos em questéo, entendendo a
necessidade e o desejo do cliente desenvolvemos uma proposta, sendo idealizada
para o orcamento estipulado pelo cliente.

No segundo passo selecionamos as pecgas, séo elas: Prato de ceramica, copo,
recipiente para molho, tAbua de madeira e cestinha de aluminio para batata. E a seguir
orcamos com fornecedores para apresentar uma recomendacao tangivel e viavel a
organizacao-cliente.

Objetivos e metas: Proporcionar uma experiéncia artesanal Unica, onde a
gourmetizacdo esté intrinseca nas embalagens.

No Quadro 19 é possivel observar os objetivos, indicadores e as formas de

avaliacao utilizadas para desenvolver esta acao.

Quadro 19 - Objetivos e avaliacdo apresentacao dos pratos

Objetivos e/ou metas Indicadores e/ou metas Formas de avaliacéo
Apresentar novas Proporcionar uma experiéncia | Mensuracao de resultados
embalagens artesanal Unica. através da aplicagédo de

pesquisa de opinido.

Fonte: Elaboracéo propria.

Prazo: Essa acdo tera como prazo de duracdo 120 dias, entre a reunido de
alinhamento e a implantacdo das novas embalagens. A reunido ocorrerd no més de
fevereiro de 2023, onde iremos apresentar a proposta das novas embalagens e
construir juntamente ao cliente uma nova experiéncia ao consumidor.

Recursos e orgcamentos: Na Tabela 10 ilustra-se 0s recursos e orgamentos

necessarios para a execucao da acéo 8.
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Fornecedor Quantidade Valor unitario Valor total
Tabua de Fabricante: K e 50 R$ 70,98 R$ 3.500,00
madeira Va
Cestinha de Americanas 50 R$ 9,56 R$ 478,00
batata
Ramequim (p/ Americanas 100 R$ 4,86 R$ 486,00
molho)
Copo Americanas 70 R$ 2,91 R$ 204,13
americano
Prato Fabricante: 50 R$ 28,16 R$ 1.408,33
Porto Brasil
Loja: Westing
Copo Casas Bahia 100 R$ 2,12 R$ 212,00
americano 45ml
(p/ molho)

Valor total da acéo R$ 6.288,46

Fonte: Elaboragé&o propria.

Pecas produzidas: As pecas ilustradas pela figura abaixo referem-se a apresentacao

dos pratos estipulados na agéo.

Aetesancs

Fonte: Elaboracéo propria.
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Figura 33 - Apresentacéo dos pratos
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9.9.3.2 Agéo 10: Decoragao do Ambiente - DecorArt

A decoracdo do ambiente é algo que pode trazer um conforto e bem-estar de

um cliente, sendo também um meio de identidade visual e de marca de um lugar, que

dependendo da decoracéo, quando mostrado para alguém ou postado em alguma

rede social, facilmente pode ser reconhecido, trazendo essa forte identidade de

marca.

Detalhamento da acédo: Na pesquisa com o cliente oculto, foi apontado que o

ambiente do Artesanods Burger n«o posSsui u

viabilidade de uma reforma, o ideal pensado pela agéncia Aldeia foi a decoracdo do

ambiente atrav®s de quadros que remetem e ¢
Outro ponto observado, foi o estoque visivel para todos os seus clientes, onde

para que tenha um visual mais limpo e mais apresentavel, a colocacdo de armarios

ou portas de correr para que seja posszvel
Com relagao ao conforto e comodidade para com o consumidor, € de interesse

que sejam colocadas cadeiras com estofado e no banheiro colocado enxaguante

bucal e fio dental para os clientes que vao em seu horéario de almoc¢o do trabalho e

nao andam com escova de dente, ou querem fazer a breve higiene bucal.

Pablico:Cl i ent es do Artesanobs Burger
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Objetivos e avaliacdo: No Quadro 20 abaixo pode-se visualizar os objetivos da acao,

assim como os indicadores e as formas de avaliagcéo.

Quadro 20 - Objetivos e avaliagdo decoracdo do ambiente

Objetivos e/ou metas Indicadores e/ou metas Formas de avaliacdo
Promover interacao dos Curtidas, comentarios, Extraindo relatorio de
clientes com o ambiente. salvamentos e alcance no Meta Business.

compartilhamentos dos posts

Implementar e fortalecer a | Curtidas, comentarios, Extraindo relatorio de
imagem de marca do salvamentos e alcance no Meta Business.
Art esanods B {compartihamentos dos posts
do ambiente fisico do
Artesanods Burg

Fazer os clientes se Aumento na porcentagem de Extraindo a quantidade do
sentirem a vontade no clientes por més. lucro por més.

ambiente e de voltar ao
local e indicar para
amigos e familiares.

Fonte: Elaboracao propria.

Recursos e orcamentos: Na Tabela 11 abaixo pode-se visualizar os recursos e

orgamentos da acéo.

Tabela 11 - Recursos e orgamentos decoracdo do ambiente

Fornecedor | Quantidade Valor unitario | Va total

Quadros Mobly 1 kit R$ 139,99 R$ 139,99

Quadros Mercado Livre 1 kit R$ 151,21 R$ 151,21
divertidos

Armarios para Shop JM 2 armarios R$ 279,90 R$ 559,80
Despensa

Enxaguante Amazon 2 potes R$ 42,32 R$ 84,64

bucal
Fio dental Dental Cremer 2 dispensers R$ 41,90 R$ 83,80

Valor total da acéo R$ 1.019,44

Fonte: Elaboracao propria.

Prazo: Entre todos os passos mencionados acima, a acéo tera prazo de duracéo de
um ano, a partir de dezembro de 2022 até dezembro de 2023.
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9.9.3.3 Acéo 11: Interacéao kids

O espaco kids € uma forma e oportunidade para que seus clientes e
consumidores permanecam em um local por mais tempo, aumentando as vendas e o
lucro. Também sendo um local que pode ter tendéncia a ser indicado por alguém que
possua criangas na familia.

Detalhamento da acdo: Segundo o que o proprietario Guilherme disse no briefing, o
Artesanods Burger ® uma hamburgueria famil:@
o local com seus filhos, o que se torna um empecilho para a hamburgueria por nao
possuir brinquedos para as criangas. Pela hamburgueria ser um ambiente que nao
tem a possibilidade da implementacdo de grandes brinquedos, também nédo sendo
possivel a reforma local para ampliacdo da estrutura fisica, uma alternativa pensada
pela agéncia Aldeia € a implementacao de interactes e distracdes como desenhos
para colorir, folhas de sulfite para desenho, juntamente com a disponibilizacéo de lapis
de cor e giz de cera para as criancas e adolescentes que forem até o local com os
pais, sendo assim, um modo em que 0s pais possam ir com mais tranquilidade de que
seus filhos terdo com o que se distrair na espera do lanche, ou no momento da
conversa.

O kit de desenho e pintura, seréo distribuidos conforme a demanda, ou seja,
basta pedir para uma atendente que ela ird levar até a mesa do cliente em questao,
ou também a partir da percepcéo da atendente de que possuem crian¢as na mesa.
No kit, sera entregue duas folhas, duas folhas sulfite e um baldinho com mix de lapis
de cor e giz de cera.

A compra dos materiais sera feita a partir dos fornecedores que mostra na
Tabela 11, com base na mesma tabela, os pedidos seréo feitos mensalmente, ou
quinzenalmente, analisando a saida e demanda dos clientes com a novidade para as
criangas.

Pablico:Cl i ent es do Artesanods Burger
Objetivos e avaliagédo: No Quadro 21 pode-se visualizar os objetivos da a¢ao, assim

como os indicadores e as formas de avaliagéo.
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Quadro 21 - Objetivos e avaliacdo interacao kids

Objetivos e/ou metas Indicadores e/ou metas Formas de avaliacdo
Implementacéo de Adeséo dos clientes dos meios | Pesquisa de satisfagéo no
distracdo e diversdo para | de distracdo e diversdo para as | final da refeicao para saber
as criangas, como criancas. se atendeu as expectativas
desenhos, folhas, giz de e o0 que melhorar.

cera e lapis de cor.

Fonte: Elaboragé&o propria.

Recursos e orgcamentos: Na Tabela 12 abaixo pode-se visualizar os recursos e

orcamentos da acéo.

Tabela 12 - Recursos e orcamentos decoracao do ambiente

Fornecedor Quantidade Valor unitario Valor total

Papel para colorir Amazon 20 livros R$ 2,50 R$ 50,00
Folha sulfite Americanas 5 pacotes R$ 28,00 R$ 108,00
Lapis de cor Amazon 8 caixas R$ 9,72 R$ 77,76
Giz de cera Kalunga 8 caixas R$ 5,20 R$ 41,60

Baldinho elo7 1 kit R$ 21,90 R$ 21,90

Valor total da acéo R$ 299,26

Fonte: Elaboragéo propria.

Prazo: Entre todos os passos mencionados acima, a acao tera prazo de duracao de

um ano, a partir de dezembro de 2022 até dezembro de 2023.

9.9.3.4 Acéo 12: Fidelizacao do cliente 1 Fideliza Art

Em consonancia com ideias apresentadas pelo proprietario Guilhnerme nas
reunides continuas com a agéncia Aldeia foi verificada a necessidade da fidelizacéo
daquel es clientes que |8 s«o0o consumidores
Aldeia busca aprimorar o cartéo fidelidade ja existente na organizacao-cliente a fim de
atingir essa fidelizacdo. Essa ideia consiste na bonificacdo dos clientes que séo de

presenca frequente na solicitagao de pedidos, tanto no presencial, quanto por delivery.
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Essa acdo trara beneficios como: o fortalecimento da marca, aumento de
vendas, fidelizag&o dos clientes, controle na gestédo do delivery, entre outros, trazendo
consequentemente uma melhora na experiéncia dos publicos da organizacao.
Detalhamento da acdo: O primeiro passo € complementar a plataforma de pedidos
delivery utilizada pela empresa, para que assim sempre que o cliente efetuar o seu
pedido ele receba o um ponto.

No que diz respeito as pontuacbes obtidas por pedidos presenciais, ao
escanear o QrCode na mesa que leva ao cardapio e suas opcoes, o cliente recebera
automaticamente a pergunt a: ADeseja obter
Sim sera obrigatério o preenchimento do nome completo e CPF, criando assim um
banco de dados para o controle dessas pontuacfes e dos clientes fidelizados. A
pontuacdo é cumulativa, sendo valida apenas por cada CPF do cliente e a validade
do acumulo dos pontos para retirada dos beneficios ofertados é de 1 ano.

Alguns exemplos das bonificacdes sao:
1 A cada cinco pedidos de combos, recebe 10% de desconto no proximo pedido
de combo;
1 A cada 10 pedidos de combos, ganha um hamburguer classico;
1 A cada 15 pedidos de combos, ganha um combo;
Puablico:Consumi dores do Artesanods Burger
Objetivo e avaliacao: No Quadro 22 ilustra-se os objetivos e avalia¢cdes da acdo 11.

C
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Quadro 22 - Cartao fidelidade

Indicadores e/ou metas

Formas de avaliacéo

Fidelizar os clientes
consumidores da
organizacao-cliente.

Quantidade de clientes
gue optaram por adquirir
o cartdo fidelidade.

Filtrar a quantidade de
pedidos realizados com
vinculo ao cartao fidelidade.

Satisfazer o publico da
organizacao-cliente no
quesito das bonificacdes
adquiridas.

Diminuicao da
guantidade de
reclamacdes e aumento
dos elogios por cliente
com relacdo ao cartdo
fidelidade.

Ferramenta Goo
Negécio", comentéarios nas
redes sociais e nas
plataformas de delivery.

Aumentar as vendas da
organizacao-cliente.

Aumento no relatoério de
vendas e no fluxo de
clientes.

Mapeamento por meio da
ferramenta utilizada para triar
todos os pedidos realizados

por dia.

Fonte: Elaboracéo propria.

Dessa maneira, a agéncia Aldeia entende que como descrito no briefing o
Artesanods B uwsegEmrprocessoc de rexpanado mercadolégica, sendo
assim calculou-se o ROI (retorno sobre o investimento) dessa acdo tendo como
objetivo calcular o retorno financeiro para a organizacao-cliente. Para o calculo, utiliza-
se a seguinte formula:

ROI=Receita-Investimento
Investimento

Na acdo em questdo possuimos trés tipos de bonificacdes dessa forma serao
calculos distintos de retorno sobre o investimento (ROI).

No que diz respeito a primeira bonificagéo, considerando a média de um combo
de hamburguer de R$ 40,00, conseguimos identificar que a receita € de R$ 236,00
(valor do combo multiplicado por cinco niumeros de pedidos mais o valor do sexto
combo com o desconto de 10%). Com relacdo ao investimento da acédo, torna-se
evidente a partir do valor de 10% do preco do combo (R$40,00), ou seja de R$ 4,00.

Aplicando a férmula do retorno sobre investimento (ROI):

ROI (R$) = 236-4 =58
4

Portanto, conclui-se que a cada real investido a organizacao-cliente tem como

retorno R$ 58,00.
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Vale a pena ressaltar que ndo se considerou no calculo os custos da
programacao da pagina do site, que totalizam o valor de R$ 371,00 tendo em vista
gue serédo investidos apenas uma vez.

No que diz respeito a segunda bonificagédo, tendo em vista que a média de um
combo de hamburguer & de R$ 40,00, faz-se necessario a multiplicacdo do valor
médio do combo com a numero de pedidos para receber essa bonificacdo, sendo
assim uma receita no valor de R$ 400,00 (R$ 40,00 x 10 pedidos). O valor investido &
configura-se como o valor unitario do lanche classico, sendo esse de R$ 25,00. Dessa
maneira:

ROI (R$) = 400-25 =15
25

Portanto, conclui-se que a cada um real investido a organizagéo-cliente tem
como retorno R$ 15,00.

Por fim, a terceira bonificacdo pode ser calculada a receita por meio do valor
médio do combo de hamburguer com o nimero de pedidos para receber a bonificagéo,
ou seja, no total de R$ 600,00 (R$40,00 x 15 pedidos). O valor investido é o valor
médio do hamburguer, sendo assim R$ 40,00.

ROI (R$) = 600-40 =14
40

Portanto, conclui-se que a cada um real investido a organizagéo-cliente tem

como retorno R$ 14,00.
Recursos e orcamentos: Conforme apresentado no tépico dos publicos dentro da
estrutura da pesquisa, Guilherme pontua que por més o estabelecimento possui em
torno de 2.000 clientes por més, com isso, buscamos fidelizar aproximadamente 40%
desse publico.

No caso de entre 2.000 clientes, 800 deles optarem pelo cartdo fidelidade e
alcancarem a pontuacdo necessaria, a Tabela 13 ilustra os recursos e orcamentos

necessarios para a execucao da acao 11.
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Tabela 13 - Recursos e orcamentos cartdo de fidelidade

Fornecedor | Quantidade Valor Valor total
unitario
Média do combo Art esal|l lacada R$ 40,00 R$ 32.000,00
de Burger bonificagéo
hamburgueres
Hamburguer Artesal| lacada R$ 25,00 R$ 20.000,00
Classico Burger bonificacéo
Programadora | Programadora 1 R$ R$ 371,00
Rebeka Devai Rebeka Devai | atualizacdo 371,00
no web site

Valor total da acéo

R$ 52.371,00

Fonte: Elaboragéo propria.

Prazo: Inicio em janeiro de 2023 até dezembro de 2023.

Pecas produzidas: A peca ilustrada pela figura abaixo refere-se ao cartao fidelidade
online.
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Figura 34 - Mockup do cartéo fidelidade online

Fonte: Elaboracao propria.

9.9.3.5 Agéo 13: Novos insumos i Novos ArtBurgers

Apés o resultado das pesquisas apresentadas, a agéncia Aldeia entendeu
como necess8rio a reformula-«o0 dos produto
Com a finalidade de analisar suas opg¢fes e criar melhorias consideraveis nos
produtos, estreitando o relacionamento com os clientes e consequentemente
aumentando o fluxo de caixa da empresa.
Detalhamento da acdo: A acdo de novos insumos tem como objetivo o
desenvolvimento de um novo carro chefe para a organizagao, incluindo um prato
premium que seja Unico e especifico da empresa e opcbes diferenciadas como
veganas e vegetarianas, além disso novas opc¢bdes de molhos explorando a
diversidade compreendendo as preferéncias dos consumidores. Para que a acéo seja
realizada com éxito, o chapeirodoAr t esanods Burger dewonBne8 r ec¢

de hamburgueres artesanais com a finalidade de idealizar novos sabores e férmulas
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a serem avaliadas pela a organizacao.

O curso possui 23 modulos de desenvolvimento pessoal para o cozinheiro,
cada aula possui uma duracdo média de 30 a 40 minutos, e deverdo ser assistidas
pelo menos trés vezes durante a semana para que a acao tenha a conclusdo em um
prazo de até dois meses, € ideal que seja assistida em todo comeco de expediente,
as aulas deveréo ser realizadas em horario de servico para que nao haja exploracao
do horério de trabalho do funcionario.

Apés a conclusao do curso e a conquista de seu diploma particular, o chapeiro
dentro de duas semanas tera que desenvolver 0s NoOvos iNSUMOS e apresentar para
alta gestdo da organizacdo, entendendo que devera surgir um novo carro-chefe,
novas opc¢des de molhos da casa, novas opgdes vegetarianas, inclusdo de opcoes
veganas no cardapio.

Dessa forma, iremos aprimorar a fidelizacao dos clientes entendendo que terdo
uma nova experiéncia em satisfacéo e descobrir os novos sabores da organizacéao.
Puablicos: Cl i entes do Artesanods Burger
Objetivos e avaliagcdo: No Quadro 23 abaixo podemos visualizar os objetivos

dessa acdo, tal qual as formas de avaliacao.
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Quadro 23 - Novos insumos

Objetivos e/ou metas Indicadores e/ou metas Formas de avaliacdo

Desenvolvimento de um | Experiéncia e satisfacédo dos Pesquisa de satisfacao

novo prato (Carro chefe) clientes ao consumirem os realizada por ferramentas

para o ArtesdnovosinsumosdoAr t e s a|como Google Forms.
Burger.

Inclusdo de pratos Experiéncia e satisfacdo dos Pesquisa de satisfacao

veganos. clientes ao consumirem os realizada por ferramentas
novos i nsumos dcomo Google Forms.
Burger.

Aumento na variedade de | Experiéncia e satisfacdo dos Pesquisa de satisfacao

pratos vegetarianos. clientes ao consumirem os realizada por ferramentas
novos i nsumos dcomo Google Forms.
Burger.

Fonte: Elaboracéo propria.

Recursos e orcamentos: Na Tabela 14 podemos visualizar 0s recursos e

orcamentos.

Tabela 14 - Recursos e orcamentos dos novos insumos

Fornecedor | Quantidade Valor unitario |  Valor total

Curso online Curso de 1 curso R$ 149,90 R$ 149,90
de hamburguer hambarguer
artesanal artesanal

Valor total da agao R$ 149,90

Fonte: Elaboracéo propria.

Prazo: Esta acao sera realizada na primeira semana de janeiro de 2023, e devera ser
finalizada na ultima semana, no dia 28 de fevereiro de 2023.

9.9.3.6 Acéo 14: Delivery- ColecionArt

Conforme analisado no briefing, at ual mente o Artesanoos
significativo percentual de consumidores nas plataformas de delivery, dessa maneira
a agéncia Aldeia entendeu como necessario a aplicacdo de uma acdo que visa

atender o publico presente nas plataformas e aplicativos de entrega.
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Detalhamento da acdo: A acdo nomeada como ColecionArt tem como objetivo
fornecer copos colecionaveis para as entregas de pedido no delivery, dessa maneira
a acdo acontecera da seguinte maneira.

Serdo disponibilizados alguns copos coleciondveis por dia a definir pelo
proprietario Guilherme como forma de fomentar e estreitar o relacionamento com o
publico em questdo. Assim sendo, 0s copos serdo embalados juntamente com o
pedido e a escolha de forma al eat -irooaoue
ganhou o copo na hora da entrega do pedido.

Os copos serdo colecionaveis, ou seja, cada més varia uma cor para que a
pessoa queira ter a colecdo completa em casa. Esses copos séo feitos de um material
mais resistente (como um copo retornavel) e contém o logo com uma arte do
Artesanoods

Por fim, vale a pena ressaltar que sera de responsabilidade da organizacao-
cliente decidir os dias e quantos brindes serdo ofertados por dia para as plataformas

e aplicativos de entrega.

Pablicos: Clientes consumidores de deliveryd o Art esanods Burger

Objetivos e avaliacdo: No Quadro 23 ilustra-se os objetivos e avaliacfes da acao
14.

Quadro 24 - ColecionArt

Objetivos e/ou metas Indicadores e/ou Formas de avaliacéo
metas
Fidelizar os clientes Quantidade de clientes | Filtrar a quantidade de pedidos
consumidores da que fizeram pedido por | realizados.
organizacao-cliente. delivery para conseguir
0 Copo
Satisfazer o publico da A aderéncia dos Comentarios feitos pelas
organizacao-cliente no clientes com a acéo e o | plataformas de delivery,
guesito da implementacdo feedback positivo dado | comentérios enviados pelo direct
de um copo colecionavel para o proprietério do instagram, e as postagens
dos ganhadores no Story.

Fonte: Elaboracao propria.

Recursos e orgamentos: Na Tabela 15 abaixo pode-se visualizar os recursos e
orgamentos da agao.
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Tabela 15 - Recursos e orcamentos delivery

Iltem Fornecedor Quantidade Valor unitario | Valor total

Copo personalizado 200 copos R$3,00 R$600,00

Valor total da acédo R$ 600,00

Fonte: Elaboracéao propria.

Prazo: Inicio em janeiro de 2023 até dezembro de 2023.
Pecas produzidas: A peca ilustrada pela figura abaixo refere-se ao copo estipulado

na agao.

Figura 35 - Copo da acdo ColecionArt

Avtesano’s

BURGES
Pediu, cou.
comeu!

Fonte: Elaboracao propria.
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10 AVALIACAO GERAL DO PLANO

Para a avaliacdo geral do presente plano foram analisados os objetivos
especificos que serviram como base na construcao das a¢fes citadas anteriormente.

O Quadro 25 ilustra os objetivos, indicadores e as possiveis formas de avaliagao:

Quadro 25 - Avaliacao geral do plano

Objetivos especificos Indicadores e/ou métricas Formas de avaliagéo
Fortalecer a identidade e a Produtividade; Pesquisa de clima com
cultura organizacional do Reducéo do absenteismo; colaboradores para verificar
Artesanods Bu|Reducdo dataxade o fortalecimento da cultura

rotatividade; organizacional.

Reducéo de ruidos e
conflitos entre os individuos.

Aumentar o impacto NuUmero de clientes que Reaplicacdo da pesquisa de
institucional da marca. passaram a frequentar a satisfacéo.

organizagao por meio de

indicacao;

Indicagdo orgénica dos
publicos da organizacao-

cliente.
Aumentar a efetividade dos | Engajamento nas redes Plataforma do Meta
meios de comunicacdo sociais; Business.

digital, atraindo e engajando | Interacdes (curtidas,
seus diferentes publicos de | compartilhamentos e
relacionamento. publicacbes salvas);
Alcance das publicagdes.

Contribuir para a promo¢do | Faturamento de vendas; Dados financeiros obtidos
de uma experiéncia Avaliagbes no Google Meu | pelo sistema;
gastronémica Unica, Negocio; Relacao das avaliacbes do
aumentando as vendas dos | NUmero de pessoas Google Meu Negocio;
produtos, a satisfacéo e fidelizadas; Adeséo a agéo de
fidelizag&o dos atuais Numero de novos clientes; fidelizag&@o dos clientes;
clientes e a prospecc¢éao a Nivel de satisfacdo dos Cadastro de clientes no
atracdo de novos publicos. clientes. banco de dados da

organizacao-cliente.
Reaplicacdo da pesquisa de
satisfacao.

Fonte: Elaboracao propria.

Dessa maneira entende-se:
Fortalecer a identidade e a cultura organiz
Constatou-se que a identidade e cultura organizacional foi proposta por meio

do programa de comunicacgdao institucional e interno, dessa maneira podemos avaliar
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mediante a pesquisa de clima com colaboradores, mensurando o engajamento do
publico para com as a¢des propostas.
Aumentar o impacto institucional da marca.

No que toca ao aumento do impacto institucional da marca, podemos observar
a consonancia de todos os programas envolvidos, visto que, podemos aferir com a
reaplicacdo da pesquisa de satisfacdo do cliente que ira nortear se os indicadores de
maior relacéo organizacao-publico foram positivos.

Aumentar a efetividade dos meios de comunicacéao digital, atraindo e engajando
seus diferentes publicos de relacionamento.

Compreende-se que o0 engajamento, como um indicador que possibilita
visualizar a participacdo do publico para com a organizagdo-cliente, sendo assim
podemos mensurar ele como o comparativo dos meses anteriores, utilizando as
métricas do Meta Business que as proprias plataformas digitais proporcionam.
Contribuir para a promocdo de uma experiéncia gastronémica Unica,
aumentando as vendas dos produtos, a satisfacdo e fidelizagdo dos atuais
clientes e a prospeccéao a atracéo de novos publicos.

Como validado no desenrolar do projeto experimental, destacou-se a
importancia de criar uma experiéncia Unica para a organizacao-cliente, sendo um fator
decisivo para a compra e fidelizagcdo do publico. Dessa forma, dados financeiros
obtidos pelo sistema, relacdo das avaliac6es do Google Meu Negécio, adesdo a acao
de fidelizacdo dos clientes, cadastro de clientes no banco de dados da organizacao-

cliente e reaplicacdo da pesquisa de satisfacdo sao de avaliar esse objetivo.
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11 CRONOGRAMA

Para organizar e efetivar as acdes propostas no plano de Relacdes Publicas
para o Artesanob6s Burger, foi desenvobwi do
possiveis datas, com inicio e término de cada ac¢éo. Sendo:

0 Campos verdes, acdes de curto prazo;
0 Campos amarelos, acbes de médio prazo;
0 Campos vermelhos, a¢6es de longo prazo.

No Quadro 26 € possivel visualizar o cronograma para acoes.

Quadro 26 - Cronograma de acdes

Programa de Comunicagao

Programa de Comunicagao Programa de
da Experiéncia

Programas Interna e Institucional Comunicagao Digital
Agdes Agio1 | Agio 2 | Agiod | Agiod | Agio 5 | AcioB | Agio7 | AgdoB | Agiio 8 | Aglo 10 | Agio 11 | Agio 12| Agio 13
Qutubro
pory8  Novembro
Dezembro
TJaneiro |
Favereso
Marco |
Abet
Maic
Junho
Julho
Agosto
Setembro
Qutubro
Novembio
Dezembro

| Agdo 14

2023

Fonte: Elaboragéo propria.



12. INVESTIMENTOS



191

12 INVESTIMENTOS

Com a finalidade de visualizar e entender todo o plano de investimento total,
observa-se no Quadro 25 os valores e resultados dos programas de Relacdes
Publicas desenvolvidas pela agéncia Aldeia.

Quadro 27 - Investimento total do plano de Relacdes Publicas

PROGRAMAS AGCOES PRAZO INVESTIMENTO

AGAO 1. Parceria com estabelecimentos comerciais vizinhos - EstacionArt |6 meses R$491 42

AGAO 2. Sinalizacio do ambiente interno - Artinforma 1ano R$ 362 57

Programa de Comunicagdo ) ~X 83" 20 de crise - ArtEnsina 6 meses RS 600,00
Interna e Institucienal _

AGCAO 4. Padronizacdo do atendimento - PadronizART 1ano RS 7.700,00

AGAQ 5. Lanche do Bem 3 meses R$ 350,00

L AGAO 6. Concurso de fotografia - Click Art 6 meses R$ 70,00

Programa ST (izt::'nunlcagao AGAO 7. Redes sociais - Melhores ArtAmigos 1més RS0

? AGAO 8. Mascote Artesano's Burger -Art do Artesano’s 1ano R$ 350,00

AGAO 9. Apresentacéo dos pratos 1més RS 6.288 46

AGAO 10. Decoraco do ambiente - DecorArt 1ano R$ 1.019,44

Programa de Comunicagio A‘;AO 11. Interacio kids - Mini Arts 1ano RS 299 26

da Experiéncia AGAO 12. Fidelizaco do cliente - Fideliza Art 1ano R$ 52.371,00

AGAO 13. Novos insumos - Novos ArtBurgers 2 meses R$ 149,90

AGAD 14. Delivery - ColecionArt 1ano R$ 600,00

TOTAL DO INVESTIMENTO 70.652,05

Fonte: Elaboracéo propria.

Dessa maneira, considerando o objetivo da organizacéo cliente mencionado no
briefing e analisado no mapa estratégico, os investimentos nas acfes visam expandir

a organizacao-cliente como um todo.
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13 RECOMENDACOES AO CLIENTE

Considerando os estudos implementados para analisar a organizacéo-cliente e
0 hicho em que se encontra, aliado a pesquisa elaborada a fim de conhecer o publico-
alvo da organiza-«0 e sua percep-«0 sobre
Burger, a agéncia Aldeia apresentou um plano institucional de Relacfes Publicas com
acOes que visam sanar as necessidades identificadas a partir da realizacdo do
diagnostico onde pode-se observar os entraves presentes pela auséncia de um
planejamento estratégico e a implementacdo da cultura que deve ser intrinseca a
organizacao.

Como visto no briefing a organizacdo-cliente ndo possui rampas de
acessibilidade para deficientes, por®m sabe
é locado, e que entdo nao é possivel a realizacao de grandes reformas ou alteracdes
na estrutura. Mesmo assim, mostra-se necessario a implementacao de uma rampa de
acesso ao salao principal, como para o piso superior também. Ainda no que se refere
a estrutura local, foi observado na andlise estratégica, o aumento no nimero de pets
em familias e a necessidade de um local possuir um ambiente pet friendly no mesmo
para que seus clientes figuem mais a vontade de ir com os seus cachorros, bem como
a estruturacado de um ambiente que possibilite a interagcéao kids, proporcionando uma
experiéncia mais agradavel, visto que o publico consumidor abrange também a
familias.

Observou-s e que o Artesanobs Burger |8 est§
eventos gastrondémicos, porém € de interesse para o proprietario Guilherme que se
mostre cada vez mais presente nesses eventos para maior reconhecimento de marca
e aumento dos seus clientes.

No que tange ao seu posicionamento no mercado atual de Sorocaba, por se
tratar de uma hamburgueria recent e, 0 Art es
porém com a visdo ampla de mercado e o aumento do reconhecimento, se faz
necessaria a contratacao de um profissional de Relacdes-Publicas para que as acdes
feitas pela agéncia Aldeia, sejam colocadas em préatica com éxito, e que assim tenha

sido um trabalho util e proveitoso para o proprietario Guilherme.
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14 CONSIDERACOES FINAIS

No comeco de 2022, no 1° semestre do ano, foi dado inicio a primeira fase do
Projeto Experimental da agéncia Aldeia, em uma reestruturagéo da equipe, diferente
de como comegou em 2021. Para dar base ao projeto foi escolhido o cliente que seria
trabalhado durante todo o ano de 2022, apds a escolha foi coletado todos os dados
gue cercam a organizacao, da sua concepc¢ao até hoje.

Depois de coletadas as informacdes através de reunides realizadas com o
propriet8rio do Art es an oge gentficar egdesenvolv&g umal h e r
andlise mais aprofundada acerca dos stakeholders e a conjuntura que envolve a
organizacao-cliente.

A andlise foi crucial para nortear a pesquisa que seria aplicada. Para isso
identificamos as forcas e fraguezas, bem como oportunidades e ameacas que cercam
a organizacao-cliente. A pesquisa foi aplicada a fim de identificar o perfil e a percepcao
dos consumidores de hamburguer de Sorocaba.

Desta forma, concluiu-se que o perfil desse publico ao qual se destina os
produtos da organizacao, dizem respeito a jovens na faixa etaria dos 18 a 30 anos,
sendo eles, estudantes, pessoas ligadas a moda, tendéncias, tecnologias e
ferramentas sociais, como o Tik Tok, Instagram e Twitter, além de abranger um publico
familiar.

Na segunda etapa, foi desenvolvido o diagnostico dos obstaculos identificados
na etapa anterior sendo respaldado em trés vertentes: comunicacdo interna e
institucional, comunicacéo digital e comunicagao da experiéncia, para entao estruturar
de maneira estratégica como a comunicacdo pode contribuir Nnos processos
organizacionais a partir do modelo BSC (Balanced Scorecard).

Neste sentido, foi constituido o Plano de Rela¢des Publicas embasado na
mi ss«o do Artesanob6bs Burger que tem por ob
para seus consumidores, contendo trés programas, sendo eles comunicacéo interna
e institucional, comunicacdo digital e comunicagcdo da experiéncia, que propdem
acbes a fim de ampliar o publico consumidor, bem como proporcionar a melhor
experiéncia aos mesmos.

Deste modo, conclu-se que o Artesanoos Burger a

posicionamento conciso e desenvolva acdes mercadologicas nas redes sociais,
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carece de um profissional que atue no setor institucional, que exerca com plenitude o
encargo de estreitar os lacos entre a organizacao e seus publicos a fim de alcancar
seus objetivos, para que assim proporcione a melhor experiéncia e por consequéncia

se torne referéncia no setor de hamburguerias de Sorocaba.
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ANEXO 11 CARDAPIO

ARTESAN

HANMHUNGUERIA « Pedda minimo RS 00

AAZONAL DO ME DLACK COMBDOS GMAGHA

Coisas Leves

CHICKEN BOWL SMASH BOWL

)

BUACK CONED EMASHRURGLERS ENTRAZINHAS MLTON IM
Sazonal do Mes

LEMONBERRY

Black Combos

TRADICIONAL + FRITAS + BEBIDAS BACON + FRITAS + BEB®A

CHICKEN 4 ERITAS + BEBIDAS
SRR TN S CLASSICO + FRITAS + BEBIDA




NAL DO mifs - ENASHRURGUERS  ENTRAD

M

PROVOLONE + FRITAS +
CRISPY « FRITAS + BEBIDAS

BEBIDAS
SPICY BACON + FRITAS + VEG + FRITAS + BEBIDA
HEBIDAS
SmashBurguers
BACON CHICKEN

AL YT VAL INTRADINMAS ML Yo

CLASSICO ) CRISPY

PROVOLONE

SPICY BACON

TRADICIONAL VS
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N3OS IMASHDUBRGUERY ' MILTON SHANRES

Entradinhas

BATATA G BATATA INDIVIDUAL

FRITAS G CHEDDAR E BACON NUGGUETS

POTINMO DE CHEDDAR E
BACOM

ONION RINGS

MBOS EMAGMAURGUERS N1 NH MILTON SMAKES

POTINHO DE MOLHO ESPECIAL

Milton Shakes

MILK SHAKE DE FRUTAS
VERMELHAS SALAO

MILK NUTELLA SALAO

MILK SHAKE DOCE DE LEITE
SALAD




Bebidas

SUQUINHO DE UVA KIDS

Bebidas

AGUA = COCA KS

AGUA COM GAS COCA ZEROD KS
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APENDICE Ai QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES

1-Voc°®° j8 consumiu al gumBuger’rodut o do Artesanc
a) Sim
b) Nao

2- Qual o seu género?
a) Feminino
b) Masculino
c) Prefiro ndo dizer

3- Qual a sua idade?

4- Qual a cidade em que reside?
a) Sorocaba
b) Aracoiaba
c) Votorantim
d) Pilar do Sul

5- Caso more em Sorocaba, qual a regido?
a) Zona Norte (Pg. das Laranjeiras, Pg.Esmeralda, Pq. Sao Bento, etc.)
b) Zona Sul (Jd. Faculdade, Pq. Campolim, Jd. América, etc.)
c) Zona Leste (Granja Olga, VI. Horténcia, Paco Municipal, Jodo Roméao, etc.)
d) Zona Oeste (Julio de Mesquita, Novo Mundo, Wanel Ville, etc.)
e) Centro (Trujillo, Senger, Além linha, etc.)

6- Qual frequéncia vocé consome hamburguers gourmet?
a) Semanal
b) Quinzenal
c) Mensal
d) Raramente
e) N&o consumo

7- De 1 a 5, qual € o grau de influéncia para a sua escolha de uma hamburgueria?
(sendo 1: nenhuma influéncia e 5: muita influéncia)
I.  Autoatendimento (vocé mesmo faz o seu pedido e retira o lanche)
Il.  Variedade de lanches
lll.  Opcdes vegetarianas
IV. Opcodes veganas
V. Localizagéao
VI.  Espacgo Kids
VII.  Espacgo Pet friendly
VIIl.  Estacionamento
IX.  Sobremesas
X.  Acompanhamentos (onion rings, mandioca, batata frita)
XI.  Infraestrutura (iluminacéo, som, mesas...)
XIl.  Ambiente Instagramavel (espaco decorado para tirar fotos)
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XIll.  Acessibilidade para pessoas com deficiéncia
XIV.  Take away (retirada no local)
XV.  Delivery
XVI.  Drive Thru
XVII.  Bebidas e Drinks
XVIII.  Agilidade de atendimento
XIX.  Higiene do local
XX.  Relacionamento com os clientes nas redes sociais
XXI.  Atendimento no local
XXII.  Cortesia e promocdes
XXIIl.  Sorteios
XXIV.  Entretenimento
XXV. Apresentacado do produto
XXVI.  Embalagens
XXVII.  Taxa de entrega no delivery
XXVIIl.  Tamanho do lanche e dos acompanhamentos
XXIX.  Experiéncia do local e dos produtos
XXX.  Barulho Externo
XXXI.  Cadeiras Confortaveis
XXXIl.  Sustentabilidade
8- Qual a média que vocé paga em um hamburguer gourmet?
a) Até R$15,00
b) Entre R$20,00 a R$30,00
c) Entre R$40,00 a R$50,00
d) Acima de R$50,00
9- Qual o principal canal que vocé prefere pedir um hamburguer?
a) Telefone
b) WhatsApp
c) iFood
d) Americanas
e) Uber Eats
f) Goomer
g) App do estabelecimento
10-Por onde voc°®° conheceu o Artesanobs Burge
a) Redes Sociais
b) Indicacao de familiares e amigos
c) Localizagéo (descobriu passando na frente do estabelecimento)
d) Plataformas de entrega
e) Google
f) Outros
11-Em uma escala de 1 a 5, como voc®° avalia
e 5: Excelente)
I. Lanches
. Bebidas

Localizacao
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IV. Sobremesas
V. Atendimento

VI.  Higiene
VII.  Sabor
VIIl.  Apresentacéo do prato

IX. Moveis e decoracbes
X.  Sustentabilidade

12- Vocé recomendaria o Art esanods Burger para os ami
a) Sim
b) Nao

13- Deixe aqui sua sugestao.

14-Se nunca consumiu no Artesanods, qual o p
Auséncia do espaco pet friendly

Por ndo ter opcao vegetariana/vegana

Pelas opg¢bes de lanches e acompanhamentos

N&o conheco/conhecia

Nenhum motivo definido

Falta de oportunidade

N&o tive tempo/morava em outra cidade

Pelo autoatendimento

O¢ O¢ O« O¢ O¢ O¢ O« O¢
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APENDICE B i QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES

Ambiente Fisico
. As mesas estavam limpas?

a) Sim
b) Néo
. A comunicacdo visual esta clara?
a) Sim, justifique
b) N&o, justifique
. O ambiente é acessivel?
a) Sim, justifique
b) N&o, justifique
. Teve facilidade em estacionar?
a) Sim
b) N&ao
. As mesas e cadeiras sao confortaveis?
1) Péssimo
2) Ruim
3) Normal
4) Bom
5) Excelente
. O fluxo de pessoas € intenso?
1) Péssimo
2) Ruim
3) Normal
4) Bom
5) Excelente
. O banheiro é limpo?
1) Péssimo
2) Ruim
3) Normal
4) Bom
5) Excelente
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8. Os itens na mesa estavam limpos e disponiveis para os clientes? (papel toalha,
copos, QrCode, mol hos diver sos, 8l cool gel , entre

1) Péssimo

2) Ruim

3) Normal

4) Bom

5) Excelente
9. Teve facilidade em encontrar o local?

1) Péssimo

2) Ruim

3) Normal

4) Bom

5) Excelente
10. Descreva com detalhes o que te chamou atencdo no ambiente fisico com relagéo
a disposigéo das mesas, cozinha, balcéo de retirada, caixa, paredes, acessibilidade
de locomocéao no saldo, banheiro, rampas, entre outros?

Resposta livre.

Apresentacédo e degustacédo do cardapio

11. A apresentacédo dos pratos (lanche, bebida, acompanhamentos e sobremesa)
em geral é agradavel?

1) Péssimo

2) Ruim

3) Normal

4) Bom

5) Excelente
12. Existe variedade dos ingredientes adicionais e molhos

1) Péssimo

2) Ruim

3) Normal

4) Bom

5) Excelente
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13. Descreva sobre o sabor do lanche, acompanhamento e sobremesa.
Resposta livre.

14. Descreva sobre o tamanho dos lanches, acompanhamento e sobremesa.
Resposta livre.

15. Descreva sobre a variedade do cardapio (possui boas opc¢des, tem opcéo

vegetariana e/ou vegana acredita que ha uma variedade).
Resposta livre.

16. Descreva o tempo que levou para o lanche chegar até a mesa.
Resposta livre.

17. Descreva o que te chamou atencdo nas embalagens.
Resposta livre.

Atendimento

18. Descreva como foi a abordagem e apresentacao do(a) atendente? (recebeu com
educacao e simpatia, se apresentou, sugeriu algum prato, te chamou pelo nome,
entre outros).

Resposta livre:

19. Apresentacao pessoal adequada? (Unhas - Maquiagem - Barba - Uniforme e
Calgados).

1) Péssimo

2) Ruim

3) Normal

4) Bom

5) Excelente

20. Descreva sobre a apresentacdo da hamburgueria e do cardapio? (o atendente
soube informar com clareza sobre a organizagéo).
Resposta livre.

21. O (a) atendente ofereceu produtos adicionais? (molhos, ingredientes, entre
outros).

a) Sim

b) Nao
22. O (a) atendente pediu para vocé participar de algum cartdo fidelidade, seguir nas
redes sociais ou outra sugestéao visando ampliar seu relacionamento com o
Artesano’s Burger.

a) Sim
b) Néo
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23. De maneira geral, como vocé classifica o atendimento recebido pelo(a)
atendente?

1) Péssimo

2) Ruim

3) Normal

4) Bom

5) Excelente

24. Descreva a sua experiéncia em relagdo ao atendimento como um todo? (sentiu
confortavel, voltaria novamente, entre outros).
Resposta livre.

Caixa

25. De maneira geral, como vocé classifica o autoatendimento do Artesano’s
Burger?

1) Péssimo

2) Ruim

3) Normal

4) Bom

5) Excelente

26. Descreva sua experiéncia com relacado ao autoatendimento.
Resposta livre.

27. Quanto tempo em média vocé aguardou até efetuar o pagamento no caixa?
Resposta livre.

28. O atendente agradeceu ao final do atendimento?
a) Sim
b) N&ao

29. O que achou dos precos dos lanches (considera como acima ou na média de
outras hamburguerias)?
Resposta livre.

Experiéncia e satisfacéo geral

30. Baseado em sua experiéncia hoje, vocé recomendaria o Artesano’s Burger para
seus amigos e parentes?

a) Sim

b) Nao

3.Em uma palavra ou express«o, como definir
Burger?
Resposta livre.

32. Vocé considera que o lanche é artesanal e faz jus ao nome?
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Resposta livre.

33. Descreva sobre outras consideragdes gastrondmicas.
Resposta livre.



APENDICE Ci RESULTADOS DA PESQUISA

Vocé ja consumiu algum produto do
Artesano's Burger?

. Sim
. Nao

Qual o seu género?

0,8%

- Feminino
. Masculino
. Prefiro ndo dizer
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Qual a sua idade?

Qual a cidade em que reside?

0.8%

0,8%

 Sorocaba
- Votorantim
- Aragoiaba
M Filar do sul
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Caso more em Sorocaba, qual regiao?

Zona Leste
I Zona Oeste

. Centro

.Zona Norte

. Zona Sul

Qual frequéncia vocé consome hamburguer
gourmet?

I Raramente
B semanal

. Quinzenal
. Mensalmente




De 1 a5, qual é o grau de influéncia para a

sua escolha de uma hamburgueria?

1 2 3 4 5

Autoatendimento

1 2 3 ‘4 s

Varledade de lanches

1 2 3 4 5
Opgdes vegetarianas

De 1 a5, qual é o grau de influéncia para a

sua escolha de uma hamburgueria?

1 2 3 4 5

Opgbes veganas

50

) e
- i
~ fa=3
o
0
1 2 3 4 s
Localizagdo

L = S

- -
1 2 3 4 5
Espago kids
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De 1 a5, qual é o grau de influéncia para a
sua escolha de uma hamburgueria?

L] 50 4
= i =

a0

- 10

L
30
= [ .

20

mE - ®

° 0 0

1 2 3 ‘ 5 1 2 3 4 s 1 2 3 . s
Espago petfriendly Estacionamento Sobremesas

De 1 a5, qual é o grau de influéncia para a
sua escolha de uma hamburgueria?

w 50 %0
. ® - 4
- -
" - 2 " . .
) - . ™
= 0 - 0
—

1 2 /. & B 1 i 3 & 3 1 2 ¥ K

Acompanhamentos Infraestrutura Ambiente Instagramavel

223



224

De 1 a5, qual é o grau de influéncia para a
sua escolha de uma hamburgueria?

w0 a0 60
. == ” . —
» &= == . . =
— = »

»

- =
" » “ -

=
° 0 0
1 2 3 4 5 1 2 3 ‘ s 1 2 3 . s
Acessibilidade Take away Delivery

De 1 a5, qual é o grau de influéncia para a
sua escolha de uma hamburgueria?

2 50 38
. = “ - (5] =/
» . e i 0
] -
2 20
= B
= o= = =

1 2 ! & B 1 i 3 & 3 1 2 ¥ R

Drive Thru Bebidas e drinks Agilidade do atendimento




De 1 a5, qual é o grau de influéncia para a

sua escolha de uma hamburgueria?

0l 50
= .
40
i}
-
—
20

° 0
1 2 3 4 5 1 2 3 ‘ s

Relacionamento com os
clientes
nas redes sociais

Higiene do local

"

1 2 3 4 s
Atendimento no local

De 1 a5, qual é o grau de influéncia para a

sua escolha de uma hamburgueria?

) m e
=
. = -
3 = o -
=
=

1 2 3 4 5 1 2 3 ‘ s

Corteslas e promogdes Sorteios

1 2 3 4 s
Entretenimento
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De 1 a5, qual é o grau de influéncia para a

sua escolha de uma hamburgueria?

°
1 2 3 4 5

Apresentagdo do produto

1 2 3 ‘ s

Embalagens

1 2 | T O
Taxa de entrega no delivery

De 1 a5, qual é o grau de influéncia para a

sua escolha de uma hamburgueria?

1 2 3 4 5

Tamanhe do lanche ¢
acompanhamentos

i

=
2 =
a==
=0

0
1 2 3 ‘ s

Experiéncia do local e dos
produtos

30

© =
0

oy

10

0
1 2 3 4 5

Barulho externo
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De 1 a5, qual é o grau de influéncia para a
sua escolha de uma hamburgueria?

- m N - m B
,.-. . = |0

w- 10

° 0
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Cadeiras confortaveis Sustentabllidade

Qual a média que vocé paga em um

hamburguer gourmet?
1.7%

RS 50,00
70,2% IRs 40,00 a R$50,00
lirs 20,00 a Rs 30,00

lirs 15,00




Qual o principal canal que vocé prefere
pedir um hamburguer?
3,3%

. App do
Estabelecimento

. iFood

. WhatsApp

- Telefone

Goomer

| Americanas

Por onde vocé conheceu o
Artesano’'s Burger?

Outros

Plataformas
de entrega

. Localizacao

- Indicacdo

I Redes Sociais
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Em uma escalade 1 a5, como vocé avalia o
Artesano's Burger?

00 ” 7
50 50

25
s = = s =03

—
T e = o= =
° 0 0
1 2 3 4 5 1 2 3 ‘ s 1 2 3 4 5

Lanches Bebidas Localizagio

Em uma escalade 1 a5, como vocé avalia o
Artesano's Burger?

™ 100 100
= = (=] =
"
%
s0 50
5 -
25
- v = - p—
= o
_— =
° 0 o =n

1 2 3 4 5 1 2 3 ‘ s 1 2 3 4 5

Sobremesas Atendimento Higiene




Em uma escalade 1 a5, como vocé avalia o
Artesano's Burger?

= N =
L 60 60
L] a0 40
3 ) 20 ] 20 [R—
- B
= =
, - o, . o .
1 2 3 ‘ 5 1 2 3 4 s 1 2 3 . 5
Sabor Apresentagdo do prato Mdéveis e decoragdo

Em uma escalade 1 a5, como vocé avalia o
Artesano's Burger?

) L
40
ol |
=

0

20

1 2 k] 4 5
Sustentabilidade
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Vocé recomendaria o Artesano's Burger

para os amigos e familiares?
1.7%

98,3%

Sim

. Nao

Se nunca consumiu no Artesano’s, qual o
principal motivo?
Sem opgdes veganas
Auséncia espago petfriendly
Auséncia espago kids
Opgdes de lanches e acompanhamentos
Localizagdo
Falta de oportunidade
Desconhece o estabelecimento

Outros
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APENDICE Di RESULTADOS DA PESQUISA

Nomes:
1. Luis Fernando Martins Grohs

2. Carlos Alberto Martins
3. Milena Miranda de Lima

As mesas estavam limpas?

3 respostas

2

1(33,3%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1. Sentei na mesa do andar inferior. Observei que o atendente limpava a mesa assim

que os clientes deixavam o espaco, contudo estava melada.
2. Todas aparentavam limpeza.

3. Sim, todas as mesas estavam limpas. O ambiente no geral.
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A fachada, placas de sinalizagao, cardapio, embalagens e toda a comunicagao visual interna esta
clara?

3 respostas

2 (66,7%)

1(33,3%)

0(0%) 0 (0%) 0(0%)

1. O luminoso na fachada estd bem posicionado. Foi facil localizar o estabelecimento.
No ambiente interno, a sinalizacdo estava funcionalmente adequada. E possivel

aprimorar a estética da sinalizacdo com itens e imagens relacionadas a marca.
2. Cumpria a fungéo.

3. Em questéo de placas de sinalizacéo ele acaba pecando na questdo de informar
que tem o 2°andar para comer também. A comunicacado visual no geral achei fraca,

pois ndo achei que tem tanta identidade no lugar. O ambiente em si é "basico" e acaba

nao tendo personalidade igual as outras hamburguerias e se tornando Unico.

O ambiente é acessivel para pessoas com alguma deficiéncia motora, visual, auditiva?
3 respostas

N

2 (66,7%)

0{0%) 0 (0%) 0 (0%)

1 2
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1. No andar inferior existe uma rampa com acesso apenas a uma mesa e balcao. Nao
localizei recursos de acessibilidade para pessoas com deficiéncia auditiva e visual no
cardapio. Interessante o cardapio digital, porém para cliente sem celular ndo localizei
o cardapio fisico. Havia um banheiro para pessoas com deficiéncia.

Com rampa de entrada para cadeirantes.
2. Néo.

3. Em questado da deficiéncia fisica: a entrada da hamburgueria tem um degrau para
entrar, sendo assim, para uma pessoa que utiliza cadeira de rodas e vai sozinha ao

lugar, ela ndo conseguiria subir sozinha.

Em questdo da deficiéncia visual: Ndo vi em nenhum lugar um cardapio de alto-
relevo/braille ou algo em braille com informacfes béasicas (sobre banheiro, acesso,

etc).

Teve facilidade em estacionar?

3 respostas

2 (66,7%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1. No sébado, periodo noturno, desisti de frequentar a lanchonete porque ndo havia
local para estacionar. Voltei no domingo e estacionei na rua paralela apés uma volta
no quarteirdo. Sugestdo de melhoria: parceria com estabelecimentos comerciais no

entorno para utilizar estacionamento no periodo noturno.

2. Sim, devido ao horario. Domingo as 19h estava com pouco movimento no entorno.
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3. Estacionei na rua lateral. O bom que ndo tem casas entdo fica mais facil de

estacionar sem nenhum impedimento.

As mesas e cadeiras sdo confortaveis?

3 respostas

1,00

1{33,3%) 1(33,3%) 1 (33,3%)

0,75

0 (0%) 0 (0%)

1. As cadeiras ndo contam com estofamento e as mesas sao pequenas.
2. Com conforto

3. Para ser sincera, sdo basicas/normais. Nao sao acolchoadas igual de outros
restaurantes, além, que ndo seria a proposta da hamburgueria proporcionar assentos

acolchoados.
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O fluxo de pessoas € intenso?

3 respostas

3 (100%)

~nN

0 {0%) 0 (0%) 0 (0%) 0(0%)

1 2

1. As mesas do andar inferior estavam quase todas ocupadas. No andar superior nao
havia ninguém.

2. Baixo, acredito que pelo horério é dia da semana. O térreo acabou tendo uma
ocupacao devendo 70%, porém o piso superior estava vazio.

3. Coloquei a nota 3, pois é dificil responder sem ter ido em um sabado, por exemplo.
Fui em um domingo as 19h, com isso, o publico € mais restrito, mas no tempo que

ficamos la entraram mais 2 casais.

O banheiro é limpo?

3 respostas

1,00

1(33,3%) 1{33,3%)

0,75

0,50

0 ({0%) 0 (0%)

0,00

1

1. O ambiente estava limpo e funcional, contudo n&o havia papel para secar as maos
e parece que néo foi finalizada a reforma com falta de pintura e buchas na parede sem
nada instalado.
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2. Estava com odor desagradavel. Rolo de papel higiénico em cima da caixa de
descarga. N&ao tinha papel para enxugar as MAos.
3. Banheiro limpo, normal, mas né&o tinha papel para secar as maos. Nem no banheiro

de cima nem embaixo.

Os itens das mesas estavam limpos e disponiveis para os clientes (papel toalha, copos, qrcode do
cardapio, molhos diversos, dlcool em gel, entre outros)?

3 respostas

2 (66,7%)

1 (33,3%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1. Estavam disponiveis apenas ketchup e mostarda. Nado entendi a marcacdo no
ketchup com as datas 25/08/2022 e 27/08/2022. N&o entendi se era prazo de validade.
Neste caso, o produto estava vencido. Também havia o QrCode e guardanapos. Nao
localizei &lcool em gel nas mesas e molhos diversos. O barbecue que estava na outra
mesa também tinha vencido no dia anterior. Observei que se trata da validade apos

aberto, pratica adequada, mas ndo convencional em outros locais.
2. Nao tinha alcool gel na mesa. Os demais itens estavam presentes e limpos.

3. N&o tinha o suporte de papel e molhos em todas as mesas. Inclusive no segundo
andar, onde sentei, apenas uma mesa estava "completa” (papel, mostarda, ketchup e
barbecue). Entdo, precisei pegar esta mesa para utilizarmos os itens. QrCode tinha
em todas as mesas, pois estava colado na prépria mesa. Alcool em gel n&o tinha em

nenhuma mesa. Para ser sincero nem o vi em nenhum lugar.
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Teve facilidade em encontrar o local?
3 respostas

3

~nN

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1 2 3 4

1. O local foi facilmente encontrado, em especial, com a indicagdo da proximidade

com o Sesc.
2. Sim

3. Sim, 6tima localizacéo.

A apresentacgdo dos pratos (lanche, bebida, acompanhamentos e sobremesa) em geral é
agradavel?

3 respostas

2 (66,7%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

1. A bandeja de aluminio desvaloriza o lanche e € incompativel com a proposta de
qualidade visualizada no cardapio. O guardanapo cumpria sua funcdo, mas € de
gualidade de estabelecimentos que vendem lanches mais baratos. Sugestao: jogos
de mesas personalizados contando a histéria do hamburguer ou curiosidades dos

clientes. Pratos individuais para servir os lanches.
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2. A apresentacdo nao achei agradavel visto que o lanche e a batata vieram dentro de
sacos de papel branco com uma decoracao. Nao gerou impacto ao chegar. Milk-shake

com boa apresentacao. Bebida pink limonade também.

3. Sim, é agradavel.

Existe variedade nos ingredientes adicionais e molhos?

3 respostas

1 an
1,00

1{33,3%) 1(33,3%) 1 (33,3%)

0,50

0({0%) 0 (0%)

0,00

1. Existe variedade de adicionais no cardapio, porém nenhum especial. Sugestao:
poderia oferecer adicionais da casa ou com ingredientes diferenciados. Exemplo: kits

de pimenta.

2. Nos ingredientes adicionais sim. Ponto para eles. Porém o molho da casa foi
inexpressivo no contexto. Mesmo tendo ganho 0 mesmo como cortesia.

3. Sim, mas, todos normais iguais as outras hamburguerias, por exemplo, adicional de

bacon, alface, etc.
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Apresentagdo pessoal é adequada? (unhas, maquiagem, barba, touca descartavel de cabelo,
uniforme e calgados limpos)

3 respostas

3

0 (0%) 0(0%) 0(0%) 0 (0%)

1. Nao observei nenhum aspecto negativo.
2. Sim. Nada fora do contexto.

3. Sim, estavas com toucas e roupas limpas. Nao estavam com uniformes.

O(a) atendente ofereceu produtos adicionais (molhos, ingredientes, entre outros )?

3 respostas

® Sim
® Nao

1. N&o ofereceu.
2. Molho e aceitou o pedido de retirada da cebola crua do lanche.

3. Nenhum.
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1. Ndo me recordo
2. Nao se apresentaram.

3. Nao sei informar

1. Esse aspecto é interessante porque exclui a taxa de servigo, reduzindo o custo do

cliente. Além disso, o cliente fica mais a vontade para escolher seu prato.

2. A experiéncia de escolher seus produtos e ja enviar para a cozinha através do

celular é boa.

3. Muito bom, adorei fazer o pedido direto no app e mostrar a conta geral da mesa.



