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RESUMO

Este trabalho consiste no desenvolvimento de um Projeto Experimental de Relacdes
Publicas para o restaurante #KibedoHassib, e tem como principal objetivo fortalecer a
marca e a harmonia no relacionamento com os publicos de interesse. Para isso,
buscou-se entender a organizacao-cliente por meio do briefing, onde se constatou seu
perfil humanitario. Na sequéncia, a partir da metodologia de Grunig (2007) identificou-
se que os funcionérios e os consumidores estao entre os publicos ativos. Produziu-se
ainda-se a analise SWOT (KOTLER; KELLER, 2000), identificando a sustentabilidade
e 0 modelo de negdcio fast casual como oportunidades de mercado. Um levantamento
com 171 consumidores que seguem a organizacao cliente no Instagram revelou que
estes se importam com marcas com apelo social e sustentavel. Por fim, desenvolveu-
se um diagnostico e, a partir dele, um plano de relacdes publicas com o propoésito de
sanar as problematicas identificadas, destacando o carater inovador do cliente e seu
perfil empreendedor, bem como propondo a estruturacdo da comunicacdo e do seu
modelo de negécio para que se torne escalavel.

Palavras-chave: Relacdes Publicas. Planejamento de Comunica¢do. Fast Casual.

#KibedoHassib.
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1. INTRODUCAO

A colocacgéo em pratica de ideais pedagdgicos por meio do experimentalismo é
uma acao que retira o ensino-aprendizagem de Relac¢des Publicas de uma perspectiva
puramente tedrica e estatica e insere o académico em uma vivéncia empirica. Esta
pratica possibilita um ato experimental de aplicacdo de conteudos que foram
teorizados e refletidos em sala de aula em uma dinamica laboratorial.

Verificam-se, consequente e concomitantemente, dados que se ampliam para
além do olhar teorico, e além, inclusive, da prépria pratica, mas também uma
autorreflexdo coletiva sobre como acontece um romper de barreiras dos muros das
universidades, ao promover intercambios que, de fato, tem o propdsito de aplicar
hipéteses de pesquisa ao inserir a comunidade em um dialogo com a academia, de
maneira que os dois lados se nutrem.

Dessa forma, a presente pesquisa, que se insere na aplicacdo metodoldgica de
uma pesquisa-acao, tem o escopo de apresentar todos 0s processos, desde a criacao,
passando pela pratica e coleta de resultados da Agéncia Experimental Nux, criada
pelos graduandos de Relacdes Publicas da Universidade de Sorocaba, Beatriz,
Gabriella, Gustavo, Natalia e Vanessa.

E, portanto, proficuo, apresentar neste contetido introdutdrio o entendimento do
conceito de pesquisa-agao:

Pesquisa-acdo é uma forma de investigagdo baseada em uma autorreflexao
coletiva empreendida pelos participantes de um grupo social de maneira a
melhorar a racionalidade e a justica de suas préprias praticas sociais e
educacionais, como também o seu entendimento dessas préaticas e de
situacdes onde essas praticas acontecem. A abordagem € de uma pesquisa-
acdo apenas quando ela é colaborativa. (KEMMIS ; MCTAGGAR, 1988)

Apresentar-se-4, neste estudo, a histéria da Nux desde a sua idealizac&o, bem
como seus principios como organizacdo; os processos de criacdo da marca; a
definicdo dos servicos oferecidos; o organograma bem como a estrutura
organizacional dos profissionais envolvidos; o Briefing da agéncia.

Entretanto, a verificacdo desses dados é permeada com a historia e o sabor da
culinaria arabe-libanesa com pitadas de temperos cearenses, misturas que compdem
a narrativa dos clientes da Nux, sujeitos desta pesquisa, Patrick e Hassib, socios-
proprietarios do #KibedoHassib.

Este trabalho trata, portanto, de rela¢des publicas, ou seja, de relagbes entre

pessoas, de relagbes humanas. E, de certa forma, esta apresentacao de resultados



se revela no intercambio de narrativas de pessoas reais envolvidas neste projeto de
experimentacéo, que se concretizou em uma pratica social.

A aproximacéo e o cruzamento da histéria da Nux com a histéria dos irmaos
Patrick e Hassib, ser& revelada por meio de textos e fotos, e nos registros identitarios
com a cultura da culinéria arabe-libanesa. Assim, este apresenta as relacdes que sao
humanas dos clientes da Nux. E, talvez este seja o diferencial, os irmaos Patrick e
Hassib ndo sdo numeros. S&o dois jovens empreendedores, que, em 2016,
carregaram Kibe nas costas vendendo de porta em porta para suprir uma necessidade
financeira da época.

Patrick e Hassib sédo os filhos de dona Soraya, eles carregam em seu DNA a
mistura de uma receita libanesa do avd Hassib com as receitas da avo cearense, e é
nesta fusédo de afeto, cultura e paladar que a Nux coloca a sua lupa neste projeto de

troca de experiéncias.



2. AGENCIA EXPERIMENTAL DE RELACOES PUBLICAS

Este capitulo tem como objetivo a Agéncia Experimental Nux Comunicacao,
contextualizando a escolha da organizacéo cliente. Para isso, discorre e apresenta
sua historia, seus principios como organizacao, identidade visual, servi¢os oferecidos,
posicionamento e relacionamento com clientes ja atendidos, dentre outros aspectos
que compdem e caracterizam a Agéncia Nux Comunicacdo. Nele, também sé&o
analisados e destacados os principais pontos que a diferencia de outras agéncias no
mercado, em especial, o alinhamento institucional e mercadologico com as

organizagOes atendidas.

2.1 Agéncia: nome e identidade visual

De forma coletiva e tendo a palavra nucleo como base criativa, a equipe chegou
ao termo nux. Segundo o Dicionario Michelis de Lingua Portuguesa (2021), baseado
na etimologia da palavra, nucleo refere-se a parte essencial de um todo, o que
representa intrinsecamente a pré-atividade da equipe em trabalhar de maneira unida.
Os integrantes da agéncia selecionaram esta palavra para denominar a Agéncia
Experimental porque se sentiram representados por seu significado que demonstra a
sua identidade e seu posicionamento, ou seja, resumindo aquilo que a agéncia é e o
lugar que gostaria de ocupar na mente de seus publicos.

Desta forma, o nacleo também se torna referéncia do profissional de Relacdes
Pulblicas, fazendo jus a forma com que o profissional gerencia as atividades de
comunicacdo e de relacionamento entre uma organizacdo e seus publicos. Além
disso, demonstra sua capacidade de alinhar o posicionamento e a imagem das
instituigdes, tornando-as mais fortes institucionalmente e mercadologicamente. Para
agéncia Nux, isso significa construir marcas sélidas e perenes.

N&o bastasse isso, a escolha do termo nux também faz referéncia a ciéncia.
Segundo o professor de filosofia Menezes (2009) a ciéncia baseia-se na regularidade,
na previsao e no controle de fendmenos que podem ser observados.

Ademais, relacionando as relagfes publicas a ciéncia, chega-se a analogia do
atomo, dando vida a identidade visual da agéncia. Desta maneira, atomo € o nome
dado ao formador da matéria, composto por trés particulas, estas encontradas em seu

nacleo. De acordo com informagdes do portal Brasil Escola (2018), na Figura 1,



observa-se os elementos que compde o nucleo e aqueles que estdo em sua volta.

Figura 1: Mapa mental - O que € atomo?
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Fonte: Brasil Escola, 2021.

Portanto, o ndcleo central do atomo representa o trabalho de comunicacéo
realizado pela agéncia, sendo que os elétrons ilustram os diferentes publicos que
afetem as atividades de qualquer organizacao, isto é, da agéncia e das organizacfes
por ela atendidas. Na Figura 2, tais elementos foram representados por pontos e cores
distintas, em razdo de suas particularidades, afinal cada publico tem caracteristicas
diferentes bem como os elétrons apresentam niveis diversos de energia. Do outro
lado, as cores se intercalam porque cada publico, embora diverso, é analisado com o
mesmo nivel de cuidado técnico pela agéncia. Esta andlise revela quais publicos
serdo priorizados e 0s niveis de energia dispendidos para aproxima-los da
organizacdo e manter a harmonia do sistema.

Compreende-se ainda que a fissdo ou cisdo de nucleos atdmicos foi uma
técnica utilizada para a criagdo da bomba nuclear. Analogicamente, entende-se que a
auséncia ou rompimento brusco do processo de comunicacdo pode ser fonte de
conflitos e crises. Aqui, a agéncia atua para monitorar e gerenciar riscos advindos dos

ruidos ou do diadlogo fragmentado entre as partes envolvidas em uma relagéo.



Por fim, no campo da fisica, o processo de fusdo nuclear, ou seja, da unido
entre nucleos atdbmicos é capaz de gerar um nivel de energia ainda maior. Nao é
diferente a concepcédo da agéncia, pois busca identificar oportunidades de parcerias
gue possam agregar valor para si e para as organizacoes clientes.

Figura 2: NUX Comunicacao
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Fonte: Elaboragéo propria.

Baseados na teoria das cores, identificada inicialmente por Newton ao observar
a decomposicao da luz, no século XVII, a agéncia criou sua identidade. Em sua teoria,
Newton descobriu que a luz branca, ao passar por um prisma, separava- se em
diversas cores. Mais tarde descobriu-se que a mistura e suas combinagdes
resultavam em outros tons. Anos mais tarde, a historiadora de arte, escritora e
curadora Dra. Alexandra Loske, fundou a das cores, apresentada através da obra
Tate: Colour: A Visual History: The Exploration of Colour, utilizada até os dias atuais
em diversos estudos e aplicado ao campo de entretenimento e de comunicacgao.

Posto isso, a agéncia aplicou em sua identidade cores que fazem sentido ao
seu posicionamento. Portanto as cores escolhidas foram:

Verde: para trazer o sentimento de equilibrio, harmonia e estabilidade,

proporcionando o sentimento de confianga no trabalho disposto pela agéncia para



cada cliente.

Azul: para representar a lealdade da equipe, transpassando o sentimento e
comprovando sua credibilidade através de cada projeto concluido.

Branco: escolhido para demonstrar a integridade da agéncia, transmitindo em
sua esséncia visual a honestidade e a justica, humanizando e valorizando a
comunicacado da paz implicita nas suas diretrizes.

Assim, as trés cores que compde a identidade visual da agéncia foram
escolhidas com a finalidade de comunicar seu posicionamento e suas caracteristicas

organizacionais, bem como sofisticar seu logo.

2.2 Historia da agéncia

A Agéncia Experimental Nux Comunicacdo foi criada no ano de 2019 no
componente curricular de Gestéo de Crise ministrado no curso de Relacfes Publicas
da Universidade de Sorocaba, com o objetivo inicial de produzir o trabalho semestral,
gue consistiu na producao de um plano de gerenciamento de crise para a empresa
DVA Vidros. A principio, a agéncia foi constituida por cinco estudantes de médulos
diferentes do curso. Atualmente, a agéncia conta com a mesma equipe formada por
um time de quatro mulheres e uma figura masculina: Beatriz, Gabriela, Vanessa,
Nathalia e Gustavo.

No ano de 2020, apOs obterem sucesso no projeto inicial, o grupo produziu
diversos outros projetos em componentes curriculares distintos, tendo a finalidade de
aprimorar suas competéncias e capacidade de trabalhar em grupo. Porém, as
restricbes de contato social advindas pela pandemia do Covid -19 afetaram a dinamica
de trabalho dos integrantes da Agéncia Nux, que precisaram buscar alternativas para
executar as atividades académicas de forma coletiva e, sobretudo, colaborativa.

Ainda em fase inicial, a agéncia passou por consultorias, onde puderam aplicar
seus conhecimentos de construcdo de marca obtidos por meios de componentes
curriculares extras. Portanto, neste periodo puderam fazer uso teérico na pratica do
desenvolvimento de posicionamento da agéncia, onde de maneira coletiva,
estipularam o principio da comunicag¢do da paz como meio de direcionamento para
seus trabalhos futuros.

Neste sentido, a equipe descobriu na pratica as diferentes facetas e
oportunidades da comunicacdo. No ambiente online, foram desenvolvidas atividades

de lapidacdo da agéncia no componente Auditoria, Assessoria e Consultoria em
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Relacfes Publicas, dando marco ao seu potencial em analisar processos internos e
desenvolver métricas de eficiéncia para uma construtora da cidade de Sao Paulo, a
Construhader.

lgualmente, visando também o desenvolvimento do ambito interno, com o
projeto da construtora a agéncia pode o conquistar o objetivo do olhar critico para as
préprias dificuldades, o que fez com que seu direcionamento gerencial em resolucao
de conflitos fosse aprimorado, buscando uma concordancia em relacao a sua equipe
fundadora. Neste mesmo ano, no componente Pratica de Pesquisa: projeto, a agéncia
selecionou como objeto de estudo o restaurante bistrd O Vilarejo e realizou o
mapeamento e analise de seus publicos, buscando ampliar a perspectiva de atuagao
da organizacdo contribuindo para a identificacdo e aprimoramento dos
relacionamentos do estabelecimento com seus diferentes publicos.

Por fim, no ano de 2021, a agéncia permaneceu atuando no cenario da
pandemia, que limita o contato pessoal e exige a expansdo do conhecimento com
relacdo as estratégias de relacionamento e comunicacao virtual. Neste periodo deu-
se inicio a producédo do Projeto Experimental de Rela¢gdes Publicas como etapa final
e concluséo do curso.

Assim, a agéncia selecionou como organizacdo-cliente o restaurante fast
casual! #KibedoHassib, considerando a experiéncia anterior da agéncia no segmento
de restaurantes e o interesse e a receptividade do cliente com relagéo ao trabalho da
equipe da Nux. Além disso, a agéncia vislumbrou no foco étnico do restaurante a
possibilidade de aplicar seus conhecimentos de comunicacdo intercultural, afinal,
além do potencial de crescimento mercadolégico, o restaurante conta com uma
histéria de geracdes migratorias. Este fato € uma oportunidade para a agéncia atuar
com estratégias que consideram a pluralidade cultural e valorizem as historias dos
fundadores. Por fim, a trajetoria da agéncia Nux Comunicacdo pode ser sintetizada na

linha do tempo observada na Figura 3.

1 Fast casual: novo modelo de negdcio definido em Andlise do Setor i pag.
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Figura 3: Linha de Tempo
|

AGENCIA NUX

® 2019

Criacdo da agéncia;
Definicao das atividades;
Projeto de Gestdo de Crise.

Pandemia;

Projeto de Auditoria;

Projeto de Pesquisa;
Processo de Posicionamento.

@® 2021

Projeto de Conclusao de Curso;
Parceria com o #kibedohassib
o Aperfeicoamento da agéncia.
(@)

U

COMUNICACAD

Fonte: Elaboragéo propria.

Destaca-se que, embora ainda ndo formalizada e constituida juridicamente, a
Agéncia Experimental Nux, selecionou o Prédio lguatemi Business localizado no
bairro do Campolim na cidade de Sorocaba/SP como futura sede fisica, em virtude de
melhor atender seu publico-alvo, pois, analisando suas possibilidades de maneira
mercadologica, a sede ficaria num ponto atrativo comercial ideal, visto que, ha grande
movimentacao populacional.

No mais, tendo em vista as possibilidades que o ambiente online oferece de
transpor barreiras espaciais e temporais, a agéncia Nux desenvolveu canais de
comunicacao digital para ampliar sua visibilidade e rede de relacionamento com o

mercado e comunidade no geral.
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Na figura 4 podemos observar sua interface comunicativa na rede social
instagram, onde se pode obter contato constante e organico com o publico de suas
midias. Baseados na identidade visual da empresa, a Nux viabiliza e expde suas
ideias através de aplicativos e redes sociais.

Figura 4: Imagem de interface da rede instagram.

NUX.COMUNICaCao | Enviarmensagem | | &~

—
° ®
(@)
L J - .
> _J 6 publicagdes 107 seguidores 10 seguindo
° <
Nux Nux Comunicagao
COLIREAGH Promovendo com exceléncia uma comunicagdo estratégica e responsavel, um
instrumento de transformac3o das relagdes dos clientes e seus publicos.Q [
guido por samuelpaivah, owlaura_, natalia_pessutti e outras 28 pesso
Entregas Servicos A Equipe A Agénda

B PUBLICACOES

Fonte: Elaboragéo propria.

Para aperfeicoar o contato e fornecer informacdes sobre a agéncia para seus
publicos, na Figura 5, observa-se o site criado pela agéncia, onde dispde conteudo
sobre a sua origem, seu portfélio e servigos, a fim de proporcionar uma breve, porém
rica experiéncia com relacdo a imagem, reputacao e eficiéncia da agéAlém das
ferramentas virtuais, a Nux também disponibiliza meios de contato tradicionais, a fim
de abranger todos os publicos. Disponibiliza dois nUmeros para contato, sendo um
fixo (15) 3200-4070, este utilizado para viabilizar a solugéo de possiveis davidas e um
namero celular (15) 99709-1422, este com a finalidade de agendamentos com
clientes.

A agéncia também conta com um e-mail corporativo sendo ele
contato@nux.com.br, onde todos os clientes tém acesso e por onde todos recebem
portfélio, projetos e instru¢gdes de localizacdo da propria agéncia.

Desta forma, com preparo e respaldo tecnoldgico para sanar duvidas, a agéncia


mailto:contato@nux.com.br
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proporciona formas diversas para estabelecer comunicacéo clara e acessivel.

2.3 Diretrizes Organizacionais

As diretrizes organizacionais definem a esséncia de uma organizacdo descrita,
por exemplo, em sua misséo, visdo e valores i elementos estes que descrevem a
forma de pensar e agir dos seus membros. Pode-se dizer, portanto, que as diretrizes
organizacionais fazem parte da cultura organizacional e representam um guia de
principios para o funcionamento gerencial e comunicacional de um negocio.

De acordo com Kunsch (KUNSCH, 2003) o que permite a definicdo das

diretrizes organizacionais sdo as analises comunicacionais de uma empresa, e 0

pensamento de como el a quer agir no ©Ombito

comunicacdo que permitem a uma organizagdo se relacionar com seu universo de

p¥%blicos e com a sociedade em geral o.
Afinal, as diretrizes de uma organizacdo também estabelecem contato direto

com o0 qué a mesma considera importante, fazendo referéncia a sua cultura

organizacional, como explica Freitas:

Uma organizacdo em que seus diversos grupos internos (...) ndo tém certo
nivel de clareza sobre o que ela considera importante, qual o rumo que ela
pretende tomar, o que ela quer para si no futuro e sobre quais definicdes
valorativas existem concordancias e compartilhamentos pode apresentar
uma grande dificuldade em comunicar a sua razao de ser e o significado que
0s conteldos e os relacionamentos grupais assumem no seu interior
(FREITAS, 2007, p. 50).

Assim agindo de acordo com as diretrizes organizacionais, a agéncia garante
uma comunicacgéao clara entre aqueles que se envolvem direta ou indiretamente com

Seus servigos.

2.4 Missao

Nas palavras de Kotler (KOTLER, 2006, p. 40), a missao refere-se ao proposito
e contém o objetivo, a forma de atuacdo e segmento atendido pela organizagao.
Quando bem difundida, desenvolve nos funcionarios um senso comum de
oportunidade, direcéo, significancia e realizagéo.

Destaca-se que a agéncia Nux entende que cada parte envolvida nos
relacionamentos da empresa possui uma bagagem de experiéncias Unicas e que deve
ser valorizada.

Assim a ag°ncia Nux tem como misSs«o0

integrada com exceléncia, valorizando a humanizacdo dos relacionamentos e o
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crescimento mutuo e respeitoso entre a organizacdo cliente e seus publicos de

interesse de modo a construir-l he uma reputa-«o0o s-1lida

2.5 Visao

A visdo de uma organizacgdo, por sua vez, esta relacionada com o futuro. E
como ela deseja ser vista, considera por seus publicos estratégicos, seus clientes,
acionistas, etc. Espelha-se no futuro para agir no presente. (KUNSCH, 2016, p.248)

A Agéncia Nux visa ser reconhecida como uma agéncia que preza
comunicacdo humanizada e transformadora que torna Unica cada organizacdo-
cliente. Abrangendo cada vez mais publicos, a agéncia idealiza e viabiliza a eficacia

da comunicacéo estruturada, tornando assim, cada projeto, Unico.

2.6 Valores

Chiavenato (2011 p. 292) explica que consistem em critérios que orientam o
comportamento das pessoas quanto a decisées sobre 0 que é mais importante ou o
gue é prioritario em suas atividades. Sendo assim, sdo valores da agéncia:

Responsabilidade: as acfes de comunicacdo e de relacionamento sao
planejadas e executadas de forma ética, tendo a dignidade humana como eixo
norteador. Além disso, preserva-se a confidencialidade na relacdo agéncia-cliente,
bem como se busca resultados efetivos que agreguem valor econémico e social para
a organizacdo cliente. No mais, todos os membros da agéncia trabalham com
responsabilidade técnica, isto é, atualizados com os conhecimentos e tecnologias
desenvolvidos no campo da comunicacao organizacional e das Relacbes Publicas.

Atualizacdo: A busca pelo conhecimento, procurando constante atualizacao
junto com responsabilidade.

Transparéncia: a clareza de nossas diretrizes, escolhas e orientagdes. Deixar
nossos clientes a par do porque a agéncia foi construida da maneira que foi e 0 motivo
do porque faz o que faz.

Empatia: a agéncia valoriza a comunica¢do humanizada e transformadora de
relacdes sociais. Isso significa que busca estabelecer dialogos produtivos e pacificos
por meio da escuta ativa e da convivéncia diversa, incentivando movimentos de
minoria e de inclusédo social, fazendo do seu dia a dia um processo de paixao pela

comunicacéo e utilizando da mesma, instrumento de transformagao.
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Criatividade: buscando sempre inovar no modelo de prestacdo de servicos,
sejam por meios organicos ou tecnoldgicos a fim de estabelecer assertividade e
praticidade em seu processo.

Sustentabilidade: a importancia com o todo também se faz presente no

cotidiano da agéncia, portanto, a sustentabilidade ambiental, econémica e

social € importantes pontos levados em consideracdo em seus Servicos.

Figura 5: Diretrizes Organizacionais

DIRETRIZES
ORGANIZACIONAIS

MISSAO

Proporcionar comunicagao estratégica integrada com
exceléncia, valorizando a humanizacao dos
relacionamentos e o crescimento mutuo e respeitoso
entre a organizagao cliente e seus publicos de
interesse de modo a construir-lhe uma reputagao
sélida e positiva

VISAO

Ter reconhecimento como uma agéncia que preza
comunicagao humanizada e transformadora que
torna unica cada organizagao-cliente. Abrangendo
cada vez mais publicos, a agéncia idealiza e viabiliza a
eficacia da comunicagao estruturada, tornando assim,
cada projeto, unico.

VALORES

* Responsabilidade;
« Atualizagao:

« Transparéncia;

* Empatia;

« Criatividade e:

« Sustentabilidade.

Fonte: Elaboracao propria, 2021.

2.7 Servicos i Comunicagao estratégica integrada

A Nux Comunicagdo € uma agéncia de comunicacao estratégica e integrada.
O nucleo de atuacao consiste no servico de assessoria e resulta no desenvolvimento
e implementacdo de planos estratégicos de comunicacao. A agéncia também realiza
atividades pontuais para os clientes conforme suas necessidades.

Como podemos observar na Figura 7, pode-se analisar seu leque de atuacao.
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Entre estas atividades estdo: pesquisa de mercado, criacdo e gerenciamento de
identidade visual, gestao de riscos e crises, organizacao de eventos, marketing digital,
planejamento e gerenciamento de midias sociais, elaboracdo de contelddo e

comunicacao interna.



Figura 6: Servicos

Nossos Servicos

Fique em Casa. Fique em
seguranca. #NaoPasseAdiante

» Pesquisa de Mercado

» Criacaoe
Gerenciamento de
Identidade Visual

» Organizacao de Eventos
» Marketing Digital

» Planejamento e
Gerenciamento de
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(@) i
= Redes Sociais

NUX
» Comunicagdo Interna

Fonte: elaboracao propria.

2.8 Segmento de clientes e posicionamento

A agéncia Nux atende organizacfGes de diferentes segmentos do mercado,
tendo como foco micro, pequenos e médios negdcios que atuam nos setores
alimenticios e de entretenimento. Este foco foi delimitado em razdo do alcance de
publico na cidade onde a agéncia atua e do posicionamento da agéncia, ou seja, de
oferecer para o0s clientes uma proposta de comunicacdo humanizada e
transformadora que preza pelo fortalecimento dos vinculos da organizacéo - cliente
para com seus consumidores, fornecedores e outros publicos de interesse.

Tendo ainda como proposta final, a divulgacao de suas causas, 0 aumento das
vendas dos produtos ou servicos, e, por fim, a construcdo de uma imagem confiavel
que, em longo prazo, refletirh em uma reputacéo sdlida e positiva. De acordo com
Andreucci (2006) a estratégia de relacdes publicas em pequenas e médias empresas

tem foco no relacionamento e fortalecimento do vinculo com seus publicos.

A estratégia de Relag8es Publicas aplicada em pequenas e médias empresas
deve estar focada na comunicacéo dirigida e em politicas de relacionamento
junto aos publicos de interesse, de forma &gil e segura, para realizacao de
negécios e, com o tempo, buscando outros publicos de acordo com o
crescimento e as metas da organizagao.

Portanto, a agéncia adota o objetivo de criar vinculo com seu publico como

estratégia de comunicacao assertiva, a fim de obter bons resultados.

2.9 Estrutura organizacional: integrantes e equipe

A estrutura organizacional da agéncia conta com uma equipe composta por
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cinco membros, estudantes de relagdes publicas, com diferentes areas de atuacao.
Os membros séo:

Imagem 1: Integrante da Agéncia i Beatriz Marques Prado

Fonte: elaboracao prépria.

Beatriz Marques, 23 anos, atua como Coordenadora de Gestdo de Crise,
Assessoria e Consultoria, trabalhando em constante contato com os clientes para
entender as necessidades comunicacionais de cada um. E especialista em
gerenciamento de projetos de comunicagao.

Imagem 2: Integrante da Agéncia i Gabriella Tellini

Fonte: elaboracao prépria.

Gabriella Tellini, 23 anos, € a pessoa responsavel pela Coordenadoria de
Eventos e Mercado, atuando principalmente com pesquisas de mercado e com a

organizacdo de eventos da agéncia, tendo sensibilidade para entender as



19

necessidades do mercado para constru¢cdo de um planejamento de comunicacao

efetivo e claro.

Imagem 3: Integrante da Agéncia - Gustavo Cardoso

Fonte: elaboracao prépria.

Gustavo Cardoso, 23 anos, € o Coordenador de Criatividade, Inovagédo e
Sustentabilidade da agéncia, suas principais responsabilidades estdo ligadas a
garantir que 0s processos comunicacionais sejam sustentaveis, atuando em todas as
areas, mas principalmente com identidade visual, midias sociais e planejamento
estratégico.

Imagem 4: Integrante da Agéncia - Natdalia Pessultti

Fonte: elaboracao prépria.
Natélia Pessutti, 21 anos, € de sua responsabilidade a Coordenadoria de
Comunicagédo Interna da agéncia, buscando entregar para os clientes melhorias na

comunicacao interna de suas organizacdes e no desenvolvimento de projetos voltados
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para o endomarketing.

Imagem 5: Integrante da Agéncia - Vanessa Paladini

Fonte: elaboracéo prépria.

Vanessa Paladini, 21 anos, € a Coordenadora de Marketing Digital e Midias
Sociais, area onde desenvolve projetos de planejamento estratégico voltados para o
ambiente digital e conteldo para redes sociais. Possui expertise em projetos de
melhoria do relacionamento com o publico em midias sociais.

Por fim, as relacbes de poder e forma de comunicacdo na agéncia foram
representadas por um organograma circular uma vez que este segundo Fores Gortari
e Orozco Gutierrez (1990, p. 67, apud Kunsch 2003, p.86) fabarca todos
sem se ajustar as dire¢des tradicionais e seu conteldo pode ser tanto mais amplo
quanto maior for o grau de aproximagcdo das relacdes interpessoais entre 0s
individuos".

Imagem 6: Agéncia Nux

Fonte: Elaboracao propria.
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3. BRIEFING

Segundo Freitas e Fran-a (1997 p. 121) o
dadas pelo cliente a um profissional de comunicacéo para que ele possa preparar um
projeto ou uma campanha para sua empresa
organizagéo-cliente, a produgéo do briefing tem como objetivo contribuir com a
identificacdo das fraquezas e das forcas do cliente para executar de maneira assertiva
o plano de acdes de Relacdes Publicas, obtendo resultados positivos para a
organizagao.

A elaboracao do briefing foi realizada com a captacdo de dados primarios e
secundarios, obtidos por meio de reunides pela plataforma Zoom durante o més de
marco de 2021 com um dos proprietarios da organizacdo #KibedoHassib, Patrick
Medeiros. Além disso, algumas informacgdes foram obtidas com o representante da
organizacdo-cliente por meio de conversas por mensagens no instagram e pelo

whatsapp.

3.1 Dados cadastrais

O cliente conta com dois estabelecimentos, localizados nas cidades de
Sorocaba e Piracicaba. Decorrente de informac¢des cedidas pelo cliente obteve-se o
cadastro de cada unidade conforme Tabela 1 e Tabela 2.

Tabela 1:Dados Cadastrais Unidade Sorocaba

UNIDADE SOROCABA
Nome fantasia: #KibedoHassib

Razéo social: HOSSON'S FOOD LTDA

CNPJ: 30.890940/000164

Ramo de atuagéo: Alimenticio

Endereco Rua Saldanha Marinho, 7€entro, Sorocaba/SP
Home page: kibedohassib.com.br

Numero defuncionarios: Nove(09)

E-mail de contato: kibedohassib@gmail.com

Porte da organizacéo: Microempresa (ME)

Terceirizados ND



mailto:kibedohassib@gmail.com

22

Atuacéo da empresa: Nacional
Contato principal: (15) 9818-3215

Proprietario: Patrick Medeiros

Tempo de atuacao: 5 anos

Fonte: elaboracéo prépria

Tabela 2: Dados Cadastrais unidade Piracicaba

UNIDADE PIRACICABA
Nome fantasia: #KibedoHassib

Razéo social: KIBE DO JAMY LTDA
CNPJ: 39.4%.184/000134

Ramo de atuagéo: Alimenticio

Endereco Rua Coronel Barbosa, 1840 Judas, Piracicaba/SP
Home page: kibedohassib.com.br
Numero de funcionarios: REEQS)]

E-mail de contato: kibedohassib@gmail.com
Porte da organizagéo: Microempresa (ME)
Terceirizados ND

Atuacéo da empresa: Nacional

Contato principal: (15) 32234426

Proprietario: Patrick Medeiros

Tempo de atuacéo: 1 ano

Fonte: elaboracao prépria.

Destaca-se que no CNPJ do #KibedoHassib, consta que o restaurante possui
dois CNAE, o Cadastro Nacional de Atividades Econdbmicas, um primario e trés
secundarios, sendo respectivamente o primario e os secundarios classificados pelo
IBGE como:

1 4729-6/99: Comércio varejista de produtos alimenticios em
geral ou especializado em produtos alimenticios ndo especificados

anteriormente;
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1 5611-2/01: Restaurantes e similares;

1 56.20-1-01: Fornecimento de alimentos preparados preponderantemente para

empresas,

1 56.20-1-04: Fornecimento de alimentos preparados preponderantemente para

consumo domiciliar.

3.2 Historico

A histéria de uma organizacdo revela a sua origem, bem como 0s
comportamentos e crencas dos fundadores, podendo-se entender 0s pressupostos
que imprimem sentido a um neg6cio. Além disso, sdo os fatos da historia que
fornecem elementos para a construcdo de narrativas coerentes e indicacdo de
caminhos para o futuro.

Considerando que a organizacao-cliente atua no segmento de alimentacao,
tendo como foco a culinaria &rabe-libanesa, torna-se necesséario compreender a

origem e impacto desta culinaria na sociedade atual.

3.2.1 Histo6ria da culinaria arabe-libanesa

7

O Oriente Médio é a origem da civilizacdo, logo € o berco da culinaria. A
variedade e a fartura eram habitos na rotina arabica e continuam sendo um ritual que
simboliza o encontro familiar. Tendo como 0s primeiros costumes alimentares da
populacdo baseada em trigo, cevada, tamaras, carne, arroz e alguns tipos de produtos
derivados do leite, similares ao iogurte, com a movimentacdo dos povos indigenas
vindos da peninsula ao Oriente Médio, a comida arabe comecou a ganhar uma maior
diversidade. (MASSA MADRE, 2018).

A atual variedade culinaria da gastronomia arabe relaciona-se ao avanco de
povos indigenas vindos da Pensilvania ao Oriente Médio, com o povoamento das
regides proximas dos rios Tigres e Eufrates que facilitou a pesca, agricultura e
domesticacdo de animais, regido esta que fcouconheci da como fAcres
regido onde atualmente ¢ localizado o Iraque. (CEDRO DO LIBANO, 2020).

Documentos referente a 1800 a 1700 a.C. foram localizados no palacio de Mari,
em Tell Hariri, na Siria, e relatam a variedade de alimentos, mostram o
aperfeicoamento de seu preparo e sua antiguidade, comprovando que é a culinaria

mais antiga do mundo. Este documento descreve a pluralidade de utensilios que eram
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utilizados no preparo da comida, sendo que determinavam a maneira e tempo de
cozimento de cada um dos pratos, mostrando a organizacao alimentar da populacéo.
(AS MARAVILHAS DO MUNDO ARABE, 2017)

Ainda de acordo com esse documento o armazenamento de comida era feito
através da salmoura, a base de azeite e sal, os ingredientes eram fervidos em agua e
misturado com gorduras. Sendo assados no vapor ou ha brasa, as aves e peixes eram
tostados ou grelhados, e 0s peixes ndo possuem tanta for¢a dentro dessa gastronomia
por ser um alimento sensivel no qual poderia apodrecer facilmente com o clima do
deserto, possuindo uma maior influéncia em regides banhadas por mares e rios.
(MASSA MADRE, 2018).

Houve uma ampla introducdo de especiarias, causada pelo forte comércio
mediterrdneo, por isso a culinaria arabe ficou conhecida por sua cozinha aromatica,
nao tendo destaque somente no aroma, pois 0s pratos te fazem comer com os olhos,
por possuirem a diversidade de ervas frescas ficam com o visual mais colorido e
alegre. (ABDALLA. A. R. 2019)

Os paises com predominancia da gastronomia arabe tém uma forte presenca
dos grdos em sua comida, tendo muitos dos pratos a base de trigo; no Brasil
conhecido como trigo para quibe e sendo feito o consumo junto de pao, sendo parte
das refeic6es ou substituindo talheres.

A express«o figastronomia §r admaédv@sosnui t o
paises com especialidades e variedades distintas de cada tradicéo, incluindo, por
exemplo, paises islamicos onde o consumo de carne suina ndo é permitido. Destaca-
se ainda a influéncia do uso de especiarias e ingredientes incorporados em toda a
culinéria do Ocidente.

Muitos dos pratos conhecidos como parte da gastronomia arabe séo oriundos,
especificamente, dos paises, Libano e Siria.

A culinaria libanesa é a soma de varios pratos e costumes culinarios da
populacdo do Libano. Uma adaptacdo do melhor da comida arabe e turca com
alimentos frescos tem caracteristicas proprias e influéncias dos diferentes paises ao
redor. De acordo com o site As Maravilhas do Mundo Arabe, a comida libanesa € um
conjunto de diversidade pois abrange paises vizinhos, porém caracteriza-se com
toques caracteristicos da propria cultura. (AS MARAVILHAS DO MUNDO ARABE,
2015).

A historia do Oriente Médio ajudou a transformar a culinéria libanesa em uma
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das mais populares da regido. Com influéncias da populacdo que habitava os seus
arredores, os libaneses aperfeicoaram a culinaria arabe e turca com alimentos frescos
e saborosos. Com o dominio turco otomano no territério libanés houve uma introducao
de caracteristicas e culturas culinarias, trazendo alguns alimentos que se tornaram
base da alimentacdo sendo elas, o azeite de oliva, paes, coalhado vegetais recheados
e as frutas secas. (GATTAZ, 2012)

A Franca dominou o Libano até meados de 1946, onde inseriram alguns
alimentos, como o croissant, que no Libano é consumido o de massa integral,
sobremesas de caramelo e pudim. Torna-se evidente na pesquisa sobre a histéria da
gastronomia libanesa as influéncias de diversos paises, sendo a fusdo de varias
culturas, que trouxe muito enriquecimento. Com o resultado dessas combinacdes, a
culinaria libanesa se tornou a cozinha arabe que mais se adaptou e propagou no
ocidente. (AS MARAVILHAS DO MUNDO ARABE, 2015)

Por volta do século XIX, o Império Otomano estava perseguindo os arabes de
origem cristd. O Império era formado por povos turcos que seguiam o islamismo e
eram conhecidos como um dos mais fortes exércitos.

A maior parte dos arabes cristdos era de origem libanesa e siria, estes foram
enganados pelas companhias de navegacao, com a promessa de que chegariam nos
Estados Unidos, no entanto foram deixados no Brasil e na Argentina, um territério
desconhecido por eles.

Com a chegada da populagdo siria-libanesa no Brasil foram vistas
oportunidades de crescimento e as suas terras se tornaram um local atrativo para os
refugiados. Os imigrantes néo tiveram grandes dificuldades na adaptacéo, por ser um
pais muito miscigenado e acostumado com a diversidade, sendo ela religiosa e étnica.
(GATTAZ, 2012).

A partir deste momento a comida &rabe conquistou um amplo espaco e
contribuicdo para a tradicdo, e incorporou-se ao gosto do povo brasileiro.

Um dos pratos mais conhecidos da culinaria arabe-libanesa é o quibe, em arabe
kibe, derivado de kubbeh que significa bola. Inicialmente era chamado de bola de
carne. A sua origem vem de regides como o mediterraneo, criado para 0 consumo
pelas classes pouco favorecidas. A mistura da carne e do trigo faz com que renda a
comida, podendo alimentar mais facilmente uma familia.

O prato veio para o Brasil com a migracao dos libaneses que introduziram a

receita caracteristicamente arabe no pais. O consumo de quibe é aproveitado em todo
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o mundo, podendo acrescentar ingredientes como queijo, presunto e catupiry, e

podendo ser ingerido cru, frito ou assado.

3.2.2 Hist6ria do #KibedoHassib

A organizacdo #KibedoHassib tem origem e histéria familiar, com a
descendéncia da familia materna, o avd Hassib era libanés e sua avo cearense. Assim
as receitas foram passadas para os empresarios pela sua mae Soraya, que esta
sempre ativa com eles nas redes sociais do #KibedoHassib.

Os filhos de Dona Soraya, Patrick e Hassib Medeiros, seguiam por caminhos
bem diferentes antes de comecarem com o projeto de producao dos quibes e fundar
o #KibedoHassib. O Sr. Patrick trabalhava como bancario, sendo que, no ano de 2014,
decidiu ir passar uma temporada em Dublin. J& o Sr. Hassib planejava seguir na area
publicitaria. No ano de 2015, com o retorno de Patrick ao Brasil, ele estava casado e
foi morar no sul, na cidade de Chapec6 - SC, com sua esposa.

No mesmo ano, Dona Soraya, mae dos irmaos empreendedores, decidiu se
mudar para a cidade de Sorocaba por ser uma metropole de custo relativamente mais
baixo que a cidade de Séo Paulo, na qual residia. Notando os beneficios do interior, e
acompanhando a decisao de sua mae, Patrick decidiu dar uma chance para a cidade
também.

Nascidos em Sao Paulo, Patrick e Hassib iniciaram as vendas dos quibes em
2016 nas ruas, de porta em porta. A principio, pensaram que seria algo passageiro,
para suprir as necessidades financeiras que estavam passando no momento, mas
viram ali uma oportunidade de negdcio e descobriram uma paixao pela gastronomia.

As receitas produzidas pelos irmaos sado receitas da familia com misturas
libanesas e cearenses. As comidas conquistam o paladar dos consumidores porque
combinam condimento, carisma e simpatia fazendo com que sabor e atendimento
sejam ingredientes reconhecidos pelos publicos. Com dois anos de trabalho, viram
sua empresa crescer e, mesmo sem recursos iniciais para investimento, decidiram
abrir uma loja fisica. Assim, com incentivo de amigos, familiares e clientes fiéis,

abriram, em 2018, a sua primeira unidade.
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Figura 7 :Linha do Tempo
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Fonte: Elaboragéo propria.

Nos anos que se seguiram a marca #KibedoHassib foi ganhando ainda mais
espaco na cidade, aumentando o numero de consumidores que reconhecem nas
redes sociais e na frequéncia com que voltam ao estabelecimento o misto de simpatia,
comida de qualidade superior e um oOtimo atendimento. Tratando como
posi cionamento que tamb®m ® wusado como t acf
uni ver soo, continuam batal hando a cada di a
Mesmo diante da situac&o do pais, no ano de 2020, com a pandemia do covid-
19 Patrick e Hassib tiveram a oportunidade de investir e abrir a segunda unidade,
sendo ela na cidade de Piracicaba, que conta com um local mais amplo de
atendimento. Desta forma, os sdcios-proprietarios buscam expandir e melhorar seus
negocios a cada dia. Diante da transicéo de horario e fechamento de comércio para o
controle da transmisséo da Covid-19, a unidade de Piracicaba ainda esta trabalhando



28

com um nimero baixo de clientes e com sua maioria sendo de modo take-away?,

somente retirada de pedidos.

Imagem 7: Linha do tempo #KibedoHassib

Fonte: Imagem fornecida pelo Sr. Patrick.

2Take away: express«o em ingl®°s para Adlevar emborao.
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Imagem 8: Linha do Tempo #KibedoHassib

Fonte: imagens fornecidas pelo Sr. Patrick.

3.3 Estruturas organizacional e administrativa

A estrutura organizacional e administrativa da organizagao-cliente revela sobre
0S aspectos gerenciais e culturais do seu negdcio. A partir delas, € possivel conhecer
quem é a organizacdo e como ela age e se organiza. A seguir, encontram-se

informacdes organizacionais e administrativas

3.3.1 Diretrizes organizacionais

As diretrizes organizacionais criam um norte para guiar a acao dos proprietarios
e colaboradores, contribuindo ainda no reconhecimento da organizacéao pelos clientes.
E pela miss&o, visdo e valores de uma organizagéo que entendemos o porqué de ela
existir, para quem, onde quer chegar e como. Ter as diretrizes estabelecidas pode
ajudar em um momento de crise, perda da identidade ou desesperanca com 0s
negocios, assim é importante té-las e divulga-las também como um meio de influéncia.

A missédo de uma organizacdo é o seu proposito fundamental, o motivo pelo
qual existe, sua razdo de ser. Drucker (2008) afirma que a missdo deve ser
inspiradora, isto €, 0 motivo pelo qual a organizagdo deve ser lembrada. De acordo
com o Sr. Patrick, a organizacdo #KibedoHassib tem como mi ss«o fArevol uc
vida de todos que participam dela de alguma maneira, entregando ao mundo o melhor
quibe do universo, assim iluminando as cidades e unindo os seres humanos

despertando a |luz que hg8 em cada um. 0
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A visao é definida por onde os proprietarios véem a empresa no futuro e quais
sao seus objetivos. Para Chiavenato (2020, p. 72) a visdo, festabelece uma identidade

comum quanto aos propositos da organizacdo para o futuro, a fim de orientar o

comportamento dos membros quanto ao destinoque elades ej a constr ui

Assim, todos conseguem guiar suas atividades com o objetivo que a organizacéo
deseja que seja: Acom muito amor no coO
por onde passarem abram diversos restaurantes e transformem o #Kibedohassib em
umaf ranqui ao.

Seus valores sdo definidos pelos ideais que a organizacdo acredita, seus
comportamentos, principios éticos e devem sempre serem respeitados, Tamayo
(1998) diz que valores sao principios ou crengas organizados de maneira hierarquica,
referente as condutas e metas que a organizacdo deseja alcancar, eles guiam a vida
organizacional e sao de interesse coletivo e individual. Para o #KibedoHassib o
respeito, educacdao, recepcao, sorrisos e verdades séo seus valores e sdo essenciais
para 0 negocio prosperar.

As diretrizes organizacionais foram elaboradas a partir de informagdes cedidas
pelo sécio proprietario Sr. Patrick, estando o propdésito e/ou missédo (considerados
sinbnimos neste caso, porque descrevem a razao de existir da empresa) formalizados
e a visdo e valores ainda ndo. Contudo, tais diretrizes ainda ndo sao divulgadas de
forma planejada em meios de comunicacdo da organizacdo, mas 0 proprietario
acredita que todos que fazem parte da organizacdo conhecam tais principios de forma
indireta, pois sempre se é falado sobre eles mesmo que ndo dizendo que sédo a
missdo, visdo e valores da organizacdo. Inclusive, consta o proposito/ missdo do

cliente declarado no portal institucional da organizagao®.

3.3.2 Aspectos gerenciais e administrativos

A organizagéo conta com dois estabelecimentos, cada unidade tem sua equipe
e responsaveis por cada setor e colaboradores.

Na unidade de Sorocaba, sdo 09 (nove) funcionarios, além dos dois sécios-
proprietarios, constando com as seguintes funcdes e responsaveis

Processos gerenciais e comunicacgao interna: 01 (um) colaborador responsavel

pelo treinamento de novos funcionarios, realizacdo de reunides, comunicagdo de

30 portal institucional da organizacéo é: https://kibedohassib.com.br/

r

r
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recados, e manutencdo na harmonia entre todos os colaboradores.

Financeiro e compras: 01 (um) colaborador responsavel pela area financeira e
das compras. E de sua responsabilidade o pagamento dos demais colaboradores, a
contencédo de gastos e encomendar, falar com os fornecedores para adquirir todos 0s
iNSUMOSs necessarios para a producao dos alimentos.

Marketing: 01 (um) dos sécios proprietarios, Sr. Patrick, € o responsavel. Ele
cria e faz os contetdos que sdo postados diariamente no instagram.

Producdo: 03 (trés) colaboradores sdo responsaveis pela producdo. Eles
preparam os alimentos, desde o corte das carnes e dos recheios, producdo dos
cremes e massas, até a montagem dos alimentos.

Cozinha de saida: 03 (trés) colaboradores dividem esta area, aqui eles fritam,
assam e embalam os alimentos para servir e também produzem os sucos.

Caixa: 01 (um) colaborador fica responsavel por receber o pagamento dos
clientes.

Atendimento: 02 (dois) os socios proprietarios, Sr. Hassib e Sr. Patrick séo os
responsaveis pelo atendimento, o Sr. Hassib presencialmente buscando receber e
responder os clientes sempre da melhor maneira e o Sr. Patrick pelos meios digitais
como app de entrega, whatsapp e instagram.

A Figura 10 representa o organograma funcional desenvolvido pela Agéncia

Nux para o cliente, conforme informagdes fornecidas:
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Figura 8: Organograma da unidade de Sorocaba

—

ESTRUTURA ORGANIZACIONAL (@)
NUX

COMUNICAGAD

Unidade Sorocaba

I
Processos Financeiro e =
s Produgao
% Gerenciais A Compras

Q Cozinha e
SEIGES

Fonte: Elaboracéo propria, 2021.

Observa-se, conforme informacBes obtidas, que a area de marketing e
atendimento sdo estratégias para a organizacdo, uma vez que 0S proprios sécios
proprietarios se encarregam da tomada de decisdes, fator que contribui para manter
o diferencial do atendimento e construir uma marca de impacto no mercado.

Na unidade de Piracicaba, sdo 06 (seis) funcionarios. Nao é realizada a
producdo de alimentos, eles sdo levados da cozinha de Sorocaba para a de
Piracicaba, os setores que se encontram nessa unidade, sdo: cozinha de saida, caixa
e atendimento. Os funcionéarios exercem diferentes funcdes de forma alternada e um
colaborador atua como técnico para dirigir o estabelecimento, conferir e garantir o
padrdo e a qualidade dos alimentos. Na Figura 11, representa- se o organograma da

unidade de Piracicaba.
Figura 9: Organograma da unidade de Piracicaba

ESTRUTURA ORGANIZACIONAL (‘6)
Unidade Piracicaba Lty

COMUNICAGAD

|

Técnico de (g B : Q Cozinha e
Q Alimentos @Atendlmento SEICE]

Fonte: Elaboragao propria, 2021.

Nas duas unidades predomina o fluxo comunicacional circular, por serem
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poucos colaboradores e os sécios prezam pelo bom relacionamento entre todos estes.
Assim é o modo que eles preferem se comunicar assim, sendo que todas as
informacgdes s&o de livre acesso para todos os colaboradores.

Para agilizar o fluxo de comunicacdo e garantir que as informagdes sejam
registradas, os sécios-proprietarios, Sr. Patrick e Sr. Hassib, buscam formalizar as
informacGes via Whatsapp. Para Kunsch (2003, p.86) , ® Aumaa dasend?® n
organizacbes organicas e flexiveis permitir que a comunicacdo ultrapasse as

fronteiras tradicionais do tr8fego de sas i

3.3.3 Aspectos humanos

A organizacao #KibedoHassib preza pelo lado humano de todos os processos,
buscando tornar a experiéncia de todos que tém contato com eles algo prazeroso.
Entre alguns dos rituais, todos os dias os funcionarios se reanem para abrir o
estabelecimento levantando as portas juntos e desejando uns aos outros que aquele
seja um bom dia de trabalho.

Além disso, os proprietarios valorizam o bom atendimento, assim como a
necessidade de aprender a realizar todos 0s processos da cozinha da maneira que
garanta o sabor e a qualidade esperada dos alimentos, que é um produto sempre
fresco, crocante, com o recheio na medida certa e o sabor inconfundivel dos produtos.

Desta forma, ao contratar um novo colaborador, o funcionéario responsavel pela
comunicacao interna e processos, explica por meio de uma conversa o que € cComo
deve ser feito. No mais, ao recrutar e selecionar os funcionéarios, buscam contratar
pessoas que tenham principios alinhados com o da organizacao e dos colaboradores
para se evitar conflitos e manter a cultura organizacional coesa. Os proprietarios ainda
valorizam a autenticidade e integridade dos funcionarios, pedindo para que sejam eles
mesmos, pois acreditam que, embora deva existir um padrédo de cordialidade, o
atendimento deve ser humanizado e ndo pode ser engessado. Com relacdo a este
aspecto, o sécio proprietario Sr. Patrick, afirmou que ainda precisa ser melhorado para
chegar na exceléncia.

Existe ainda uma politica de recompensa que é concretizada em forma de
bonificacdo. Todos os meses, a organizagdo-cliente oferece uma quantidade
financeira para os colaboradores com os melhores desempenhos, aqueles que
chegaram no horario, que entregaram o0s produtos da maneira esperada, que

atenderam com exceléncia, os que cumpriram com as obrigacfes, a fim de motiva-
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los.

Com tristeza, Sr. Patrick informou que por conta da pandemia do COVID 19, o
faturamento da organizacédo foi afetado de maneira negativa, e 0 programa de
bonificacao foi afetado no corte de gastos, tendo o valor reduzido. Acrescentouainda
gue os funcionarios tém a possibilidade de mudar de cargo dentro da organizagcéo. Os
sécios observam quem tem o perfil desejado para as vagas e qual colaborador tem
vontade e comprometimento para assumir uma nova funcédo, oferecendo a
oportunidade assim que possivel.

Existem também reunides internas quinzenais realizadas pelo Sr. Patrick e pelo
colaborador responsavel pela comunicacdo interna, para se saber como esta o
relacionamento dos colaboradores, se 0s processos estdo sendo feitos da maneira
correta, se alguma dificuldade esta surgindo e para compartilhar informacdes sobre a
organizacdo. Além destas reunides, o Sr. Patrick informou que buscam sempre saber
se cada colaborador esta bem, se algo esta o afetando e diz, que em primeiro lugar
querem a satisfac@o dos colaboradores e logo apés dos clientes. Assim eles criam um
ambiente de trabalho seguro e acolhedor em que os colaboradores tém a liberdade
de falar se algo esta incomodando.

Ressalta-se que a comunica¢do entre todos da organizacdo necessita ser o
mais saudavel, transparente e clara possivel, pois ela € importante ndo apenas para
o bom relacionamento entre os colaboradores, mas também para se entregar 0s
melhores resultados. Neste sentido, Torquato (2002, p. 54), diz que a comunicagao
interna tem como objetivo, fcontribuir
clima positivo, propicio ao cumprimento das metas estratégicas da organizacéo e ao
crescimento continuado de suas atividades e servicos e a expansao de suas linhas de
produt oso.

No mais, com relacdo ao uso de artefatos organizacionais, constata-se a
incidéncia do uso de imagens de girassol e da cor amarela nas redes sociais da
organizacdo. A empresa também fornece uniforme que inclui camisetas com a logo
do #KibedoHassib nas cores amarela e preta, contudo os colaboradores séo livres
para utiliza-las quando quiserem.

Em relag&o aos servigos terceirizados as Unicas empresas contratadas sdo nos
setores de consultoria financeira e publicidade, sendo os demais processos realizados

de maneira interna, situac&o que 0s socios-proprietarios pretendem manter.

par a



35

3.3.4 Aspectos Fisicos

O restaurante #KibedoHassib conta com duas unidades: a sede e primeira
construida é na cidade de Sorocaba e a segunda na cidade de Piracicaba. Importante
destacar que apenas na unidade de Sorocaba s&o produzidos os alimentos, que sao
transportados com as devidas condicbes de armazenamento e distribuicdo para
Piracicaba uma vez por semana no carro dos préprios sécios. Assim eles conseguem
manter o padrao e a qualidade desejada dos alimentos. As imagens a seguir ilustram

a estrutura fisica duas unidades.
Imagem 9: Fachada do #KibedoHassib unidade de Sorocaba

Fonte: Imagem fornecida pelo Sr. Patrick.
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Imagem 10: Fachada do #KibedoHassib unidade de Piracicaba
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Fonte: Imagem fornecida pelo Sr. Patrick.

A unidade de Sorocaba tem o espaco interno que acomoda 28 clientes, a
cozinha de producdo conta com geladeiras, freezer, fogbes, bancadas, maquina de
misturar as massas, prateleiras de estoque, armarios, balancas para a producdo dos
alimentos e diversos potes onde cada ingrediente é separado para a montagem ser
mais &gil. Na cozinha de saida tanto em Sorocaba como em Piracicaba encontramos,
geladeira industrial, duas fritadeiras uma para os quibes* de carne e outras para 0s
quibes vegetarianos, forno elétrico industrial, liquidificadores para fazer os sucos,
mesas para preparacdo, porta comanda e prateleiras. O restaurante tem trés

banheiros para uso dos colaboradores e clientes.

4 Quibes: referenciacdo a receita do prato tipo do Oriente Médio.



Imagem 12: Cozinha de produc¢éo unidade Sorocaba

Fonte: Imagem fornecida pelo Sr. Patrick.

Imagem 11: Ambiente interno de Sorocaba
o —

Fonte: Imagem fornecida pelo Sr. Patrick.
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Imagem 14: Cozinha de saida da unidade de Sorocaba

Fonte: Imagem fornecida pelo Sr. Patrick.
Imagem 13: Cozinha de saida

Fonte: Imagem fornecida pelo Sr. Patrick.
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Imagem 15: Ambiente interno da unidade dePiracicaba

Fonte: Imagem fornecida pelo Sr. Patrick.

Imagem 16: Ambiente externo da unidade de Piracicaba
SN T

Fonte: Imagem fornecida pelo Sr. Patrick.
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A unidade de Piracicaba conta com espaco interno e externo, que acomoda 45
clientes, contando com dois banheiros. Nao conta com estacionamento, mas segundo
0 soécio proprietério, Sr. Patrick as ruas sdo seguras e nunca houve nenhuma
reclamacdo e acomodam uma grande quantidade de carros, onde seus clientes
podem estacionar. Em Sorocaba, a unidade conta com um estacionamento no
quarteirdo da frente.

Entre as vontades dos sOcios estdo a realizacdo de obras para adaptar o
restaurante as pessoas com deficiéncias fisicas e também tornar-se um espaco pet

friendly para entrada de animais.

3.4 Atuacdo mercadolégica e social da Organizacéao

A andlise da atuacdo mercadoldgica e social da organizacéo se faz necessaria,
pois nela foi possivel pontuar quais séo os servi¢os prestados pela mesma, identificar
0s consumidores, produtos, posicionamento, causas defendidas e responsabilidade
social da organizagao.

3.4.1 Produtos e servicos oferecidos

O estabelecimento #KibedoHassib, localizado em Sorocaba, insere-se no ramo
mercadolégico denominado fast casual. Neste modelo de empreendimento, 0s
produtos oferecidos séo fabricados de maneira artesanal e oferecidos ao publico de
modo que possa se consumir no local e permanecer no ambiente por pouco tempo.

Entretanto, o cardapio oferece opcdes e versatilidade de produtos ao seu
publico. Ademais, tendo como ponto principal o kibe (item que da nome ao
estabelecimento e o representa no seu conceito de comunicacédo), o restaurante tem
pedidos demasiados para o quibe libanés tradicional. Com relacdo aos precos
praticados, segundo o entrevistado, seu cardapio de produtos oferecidos dentre
valores acessiveis na cidade em que se aloca. Em seu backstage, conta com o total
de quinze fornecedores que entregam semanalmente os insumos de acordo com a
demanda do comércio, instruido pelo colaborador Wesley. Neste passo, séo
negociados e fornecidos insumos como carnes, legumes, condimentos e bebidas que
também séo oferecidas no local. No entanto, o abastecimento da segunda unidade
localizada em Piracicaba - Sdo Paulo, é feito a partir do que a loja em Sorocaba

distribui, seguindo o calendario semanal.
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Igualmente, em seu cardapio, o #KibedoHassib mantém produtos chave e
guinzenalmente adiciona novas receitas que permanecem por tempo determinado. A
seguir, na Figura 12, observam-se os itens disponiveis e comercializados no préprio
site do fast casual.

Fiaura 10: Cardapio #KibedoHassib
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Fonte: Cardéapio disponibilizado pelo cliente

Fiagura 11: Cardapio #KibedoHassib
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Fonte: Cardapio disponibilizado pelo cliente
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Figura 12: Cardapio #KibedoHassib
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A partir dos itens apresentados no cardapio do estabelecimento, criou-se a
Tabela 1 com a média de precos dos produtos. Nela, pode-se observar o perfil
econdmico do publico para o qual os produtos do #KibedoHassib sédo destinados:

Tabela 3: Média de precos #KibedoHassib.

Média de precos #KibedoHassib

Menu Magnifico R$ 5,00 R$ 40,00
Classicos R$ 7,00 R$ 14,00
Menu Vegan R$ 7,00 R$ 40,00
Esfihas R$ 7,00 R$ 8,00
Combos R$ 50,00 R$ 50,00
Bebidas R$ 8,00 R$ 18,00

Fonte: elaboracgdo prépria com valores disponibilizados no site do cliente.

Segundo os proprietarios, o modelo de negé6cio denominado fast casual se
caracteriza pela praticidade e pela alta rotatividade de clientes. Basicamente o
conceito de ser o intermédio entre restaurantes la carte e os famosos fast foods. Neste
modelo, a unidade se concentra na praticidade, desenvolvendo e proporcionando
comida boa, por preco justo e tempo de qualidade de espera.
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3.4.2 Concorréncia

Sr. Patrick considera como concorréncia genérica estabelecimentos que
oferecem comida exotica e estrangeira. De outro modo, como concorréncia indireta
destacou dois restaurantes que apesar de apresentarem uma proposta divergente
com um cardapio mais tradicional, oferecem comida arabe, em especial o quibe
tradicional, e atuam na mesma regido, sendo eles o restaurante Abu Salin e Delicias
Marum Arabe.

Ressalta também que por ter trazido para a cidade um dos Unicos pontos de

fast casual, ndo ha concorrentes diretos.

3.4.3 Consumidores

Ao identificar seus consumidores, Patrick e Hassib informaram que ainda
precisam segmenta-l o s , a fim de contempl ar as
etarias e identidades. Esta necessidade relaciona-se ao desejo de atender a
diversidade de publicos, inovando seus produtos e posicionando-se como um
empreendimento que aberto as diferencas.

Atualmente, embora ndo tenham realizado pesquisa de perfil de consumidor,
consideram que os compradores sao pessoas de 18 e 60 anos, que valorizam a
comunicacdo nao violenta. Ademais, entendem que seus consumidores tém poder
aquisitivo intermediéario, pois consideram os precos dos produtos acessiveis, como
pessoas que sejam influenciadas pela diversidade cultural preservada na cidade.

Ainda ndo utilizam nenhuma ferramenta prépria de controle e feedback de
satisfacdo do consumidor, mas acompanham as avaliagdes dos aplicativos de delivery
e também obtém feedback presencial através de perguntas dos préprios funcionarios

sobre o atendimento e abertura a possiveis sugestdes mediante dialogo.

3.4.4 Entidades representativas do setor e areas governamentais de interesse

Dentre as unidades de representativas que influenciam diretamente o interesse
da instituicdo, foram citadas agéncias regulamentadoras que ditam se um

estabelecimento esta adequado para seguir com seu funcionamento ou nao.

3.4.5 Responsabilidade legal

Consciente de sua responsabilidade legal enquanto empreendedor, o cliente

segue as normas e parametros de funcionamento estabelecidos pelas as agéncias

di

f e
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regulamentadoras que visam auditar, fiscalizar e garantir qualidade nos
estabelecimentos de alimentacdo da regido de Sorocaba, sendo a principal a Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitdria (ANVISA) junto com a Vigilancia Sanitaria no

Municipio de Sorocaba.

3.4.6 Responsabilidade social

Visando ter um estabelecimento mais consciente e menos poluente, € de
vontade do cliente estar inserido em projetos que visem objetivos sustentaveis, bem
como associados a instituicdes que promovam eventos sociais e beneficentes a fim
de angariar fundos para ONGs e causas sociais que contribuam para um bem estar
coletivo.

O #KibedoHassib acredita nas causas igualitarias, de modo ndo excludente.
Apoia a comunicacdo ndo violenta e causas benéficas para o ser humano e para o

meio ambiente.

3.5 Comunicacdo e Relacionamento com o publico

No presente topico, o objetivo é descrever a estrutura de comunicacao do
#KibedoHassib, entendendo quais sdo as estratégias e acbes desenvolvidas pela
empresa para se relacionar com os seus publicos de interesse.

A comunicagéao organizacional deve, segundo Kunsch (2006, p. 190), ajudar as
organizagdes no cumprimento de sua misséo, na consecucao dos objetivos globais,
na fixagdo publica dos seus valores e nas acdes para atingir seu ideario de visdo no
contexto de uma visdo de mundo, sob a égide dos principios éticos. Assim, este topico
apresenta aspectos relacionados a identidade e imagem da organizacao,
planejamento e modalidades de comunicacéo utilizadas, bem como relacionamento

com os publicos de interesse.

3.5.1 Identidade visual e Imagem da organizacao

De acordo com os proprietarios, a ori gem do nome A#Ki bed
Hassib € o nome de um dos irmaos, sécio-proprietario do estabelecimento, e o produto
gue era vendido por eles nas ruas, no periodo em que decidiram abrir a loja fisica, era
o quibe. A escolha da grafia da palavra quibe utilizando a letra K, foi por convencéo,
em razao do costume dos brasileiros de utilizarem essa grafia para a comida arabe

em questao.
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A identidade visual composta pelo logotipo (grafia) e o simbolo que
representam o estabelecimento foi criado pela agéncia Intensa, uma agéncia
especializada em marketing gastronémico. O logo é composto por um quibe como
foco principal, com metade de um lim&do sendo espremido acima, associando ao
costume de comer o quibe desta forma. Ainda ha no logo, o nome do estabelecimento
colocado em forma de hashtag na parte inferior. A escolha da cor, segundo Patrick,
se deu pelo fato de ele ser apaixonado por amarelo. O #KibedoHassib n&o conta com
um manual de identidade visual da marca.

Figura 13:Logo (grafia e simbolo) do #KibedoHassib

#Kibedohassib
Fonte: Facebook #KibedoHassib.

3.5.2 Departamento de comunicacdo ou area responsavel

O estabelecimento ndo possui um departamento de comunicacdo. Entretanto,
o #KibedoHassib terceiriza a producao de pecas publicitarias, conteudo para as redes
sociais, cardapios, cartazes, entre outros. Essas pecas sao produzidas pela Agéncia
Intensa, uma agéncia de comunicacdo de Sorocaba especializada em marketing
gastronémico.

Sao realizadas reunifes semanais para o planejamento das pecas que serao
produzidas e o contetudo que sera publicado nas redes sociais. Segundo Patrick, a
guantidade de artes criadas e o contetudo publicado variam mensalmente, de acordo
com a demanda do periodo. O proprietario ainda entende que existe uma falha no

planejamento dessas acdes, tanto do lado do estabelecimento quanto do lado da
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agéncia, e com isso, ndo conseguem garantir uma comunicacao efetiva.

Chiavenato (2006, p. 142) diz que: A[]...] a
entre individuos. Significa tornar comum uma mensagem ou informagéao. Constitui um
dos processos fundamentais da experi?®
Levando isso em consideracao, Patrick compreende que h&a a necessidade da criacéao
de um plano de comunicacdo mais estruturado, pensando a curto, médio e longo
prazo, ndo apenas em pecas publicitarias esporadicas, mas em acdes articuladas
capazes de gerar engajamento dos consumidores e fortalecer o impacto da marca.

O socio proprietario complementa dizendo que preza por relacionamentos
humanizados, onde haja trocas entre 0s membros da organizacdo e seus clientes,

gerando proximidade entre ambos.

3.5.3 Relacionamento com os publicos

O #KibedoHassib tem um relacionamento focado nos consumidores. Nao foram
realizadas pesquisas prévias para analisar ou mapear os publicos da organizacgao.
Segundo um dos socios-proprietarios, eles querem atingir a todos, mas entendem a
necessidade de compreender cada persona de seus clientes. Neste sentido,

importante frisar que:

As organizacdes devem ter o foco voltado para o cliente, detectar suas
necessidades e se adaptar aos seus desejos, 0s quais estdo em constante
mudanc¢a. O comportamento do cliente é tema que permite compreender o
processo de compra dos clientes e a maneira como se relacionam com
produtos e servicos. (OLIVEIRA et al., 2009, p. 80)

Durante as reunibes que foram realizadas com os proprietérios, eles
demonstraram que prezam pelo relacionamento préximo e empatico com o0s
consumidores. Ressalta-se que no atendimento presencial, € comum observar o sécio
proprietario Sr. Patrick conversar com os consumidores, até mesmo os atender no
balcdo, buscando sempre promover conversas descontraidas e espontaneas para
deixa-los a vontade e sentir que sao bem vindos.

No ambiente digital, o relacionamento do estabelecimento com os clientes
acontece principalmente através do Instagram, contudo, eles contam ainda com um

site e uma pagina no Facebook, que néao é atualizada com frequéncia.

c omul

nci a



Figura 14: Captura de tela do perfil no Instagram
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Fonte: Instagram #KibedoHassib.
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Figura 15: Captura de tela do perfil no Instagram

Fonte: Instagram #KibedoHassib
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O Instagram do cliente possui atualmente, em 25 de marco de 2020, mais de

13 mil seguidores, quanto ao Facebook sdo mais de 1,5 mil curtidas na pagina. A

maior parte das postagens nas redes sociais € de fotos e videos dos produtos

oferecidos pelo restaurante, em sua maioria 0s quibes que nomeiam o

estabelecimento.

As péaginas sdo gerenciadas principalmente pelo Sr. Patrick, que faz questao

de interagir com os seguidores através dos comentarios ou mensagens diretas sempre

que possivel, para garantir a proximidade com esses consumidores.
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Entretanto, mesmo com mais de 13 mil seguidores e a interacdo diaria dos
proprietarios do restaurante, o engajamento da pagina no Instagram € baixo, com
menos de 5% dos seguidores visualizando os stories publicados pelo cliente durante
a semana.

O estabelecimento possui ainda um portal institucional que foi desenvolvido
também pela SnapDigital, uma empresa de marketing digital. O site apresenta
algumas fotografias dos produtos, um resumo da histéria e do propoésito do
estabelecimento, além do cardapio, uma aba de contato e links que redirecionam para
as redes sociais e também para pedidos via UberEats, como se observa na Figura 18.

Até o presente momento, ndo séo realizadas pesquisas de opinido formais com
os consumidores, presencialmente, os feedbacks sdo captados apenas através de
conversas dos sécios-proprietarios com os clientes no restaurante. Contudo, Patrick

demonstrou interesse em desenvolver estratégias para obter feedbacks dos clientes.

Figura 16: Captura de tela do site
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Fonte: Site #KibedoHassib.
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Figura 17: Captura de tela do site

\Q‘ SE LIGA

O PROPOSITO?

Oferecer ao mundo o melh

Unir seres humanos para ilumir

ael o de cada um.

INSTAGRAM @KIBEDOHASSIB
a

No images available at the moment

Fonte: Site #KibedoHassib.

3.6 Expectativas da Organizacéao Cliente

Para a construcéo de um plano de comunicacéo, entende-se a necessidade de
identificar o que o cliente espera para o futuro do seu negdcio, e quais sao suas

expectativas em relagcéo ao trabalho de comunicacéo.

3.6.1 Em relagcdo ao proprio negocio

No momento, a expectativa do cliente #KibedoHassib em relacdo ao seu
negécio é vencer as novas mudancas que estao enfrentando por conta da pandemia
do novo coronavirus que os impactou, obrigando-os a fechar o restaurante, utilizando
apenas o sistema de delivery.

Em curto prazo tem como objetivo crescer cada vez mais nas midias sociais,
estando familiarizado com as técnicas e ferramentas da comunicacgao, trazendo cada
dia mais novos publicos de interesse. Estar bem estruturado e alinhado com todos os
departamentos do restaurante.

Como plano de médio prazo, o cliente deseja expandir em até dez anos suas
unidades para outras cidades além de Piracicaba e Sorocaba criando uma rede de
franquias, construindo também uma fabrica sendo ela o centro de producdo do
#KibedoHassib.

Em longo prazo pretende-se ter muitas lojas franqueadas espalhadas pelo
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Brasil alavancando cada vez mais sua marca.

3.6.2 Em relacéo ao projeto de Relacdes Publicas

O cliente acredita que o projeto ira ajuda-lo a tirar suas ideias do papel para o
crescimento de seus negécios, fortalecendo sua imagem no mercado. Para ele, nés
estudantes de relagBes publicas e nossas agbes propostas irdo trazer resultados

mercadoldgicos e institucionais positivos.
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4. MAPEAMENTO DE PUBLICOS

No briefing constatou-se que a organizacdo-cliente concentra seus esforcos de
comunicacdo no publico consumidor, sendo este o principal foco da empresa. Além
disso, com relagdo aos consumidores, verificou-se que o restaurante sente
necessidade de segmenta-lo e compreender suas caracteristicas e tipo de
relacionamento existente. Assim, com a finalidade de mapear e analisar a variedade
de publicos com os quais o restaurante se relaciona, utilizou-se a teoria situacional de

publicos de James Grunig.

4.1 Teoria situacional dos publicos

Para Grunig (2005) publicos referem-se a grupos de pessoas para 0s quais
programas e acfes de Relacdes Publicas sédo planejados, tais como: consumidores,
formadores de opinido, veiculos de comunicacao, funcionarios, investidores, governo,
comunidade local, membros de associac¢des, grupos ativistas entre outros.

O ainda autor diferencia o termo stakeholder do termo publico, sendo que o
primeiro significa parte interessada e € escolhido pela organizacdo para ser foco de
programas de marketing. Por outro lado, publico refere-se a um grupo que surge por
conta prépria e escolhem a organizacdo para receber a atencdo, uma vez que
enfrentam e reconhecem um problema em comum ou se organizam para fazer algo a
respeito desse problema.

Nesse sentido, o profissional de Relacdes Publicas precisa ir além da
administracao de stakeholders, compreendendo tais partes interessadas como grupos
gue podem tornar-se ativas em relagcdo a uma questao que envolve a organizacao.

Para direcionar o planejamento de ac¢des para publicos especificos, Grunig
(2005) considera trés variaveis independentes para identificar quais publicos se
comunicardo mais ativamente, passivamente ou nada fardo sobre as decisGes

organizacionais que o afetam. As variaveis sao:

1 nivel de reconhecimento do problema (as pessoas detectam um
problema, percebendo que as acdes de uma empresa podem ter
implicagbes em sua vida, relaciona-se com o grau de informacdes que

busca ou tem sobre a empresa);
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1 nivel de reconhecimento de restricbes (as pessoas percebem que
podem ou néo fazer algo sobre a situacéo, sendo que esta percepcao
pode muitas vezes desencorajar a comunicagao porque sentem que
nada podem fazer sobre o problema);

1 nivel de envolvimento (refere-se a extensdo com a qual as pessoas se

conectam com a situacao ou problema de uma organizacao).

A depender destas trés variaveis, 0s publicos sao classificados em:

1 nao publicos: sdo aqueles publicos que ndo reconhecem um problema e
nao se envolvem com a organizagao.

1 publicos latentes: sdo aqueles publicos que comecam a reconhecer que
enfrentam um problema relacionado a organizacdo, mas ndo se
envolvem o que deve ocorrer devido a fraca percepcao das restricbes

1 publicos conscientes: sdo aqueles publicos que enfrentam um problema
e 0 reconhecem como um problema, com maior nivel de conhecimento
das restricbes, porém ainda ndo se envolvem com ela

1 publicos ativos: sdo aqueles publicos que enfrentam um problema, o
reconhecem como problema e fazem algo em relacdo a este problema,

tendo nogéo clara das restrigoes.

Sendo assim, a partir deste referencial conceitual, a Agéncia Nux identificou e
analisou os publicos da empresa-cliente a partir das seguintes etapas: 1) ldentificacdo
e descricdo de todos os publicos da empresa-cliente; 2) Verificagdo do nivel de
reconhecimento de problema, nivel de reconhecimento de restricbes e de
envolvimento com a organizagdo e classificacdo dos publicos; 3) Andlise das

categorias de publicos e estratégias de relacionamento e de comunicacao para cada

grupo.

4.2 ldentificacdo e descricdo dos publicos

Para ampliar a perspectiva dos publicos para além do consumidor, a Agéncia

Nux identificou os seguintes grupos:



Publico

Consumidor

Funcionéarios

Prestadores

de servico

Fornecedores

Comunidades

Quadro 1: Grupos de publicos

Descricao

Os consumidores sdo divididos em frequentes e
potenciais, sendo o0s frequentes o0 publico que
comparece ao espaco do restaurante e 0s potenciais
aqueles que se assemelham ao perfil do consumidor
frequente, mas que ndo conhecem e/ou nédo visitaram o
restaurante ainda.

Diz respeito ao grupo de trabalho contratado pela
empresa para exercer alguma funcdo no fluxo
operacional, por exemplo: cozinheiros, atendentes,
auxiliares de limpeza, etc.

Sao o grupo de funcionarios que prestam algum tipo de
servigo para o restaurante mas que ndo sao contratados
diretamente. Neste caso, sédo considerados 0os motoboys
gue realizam as entregas através dos aplicativos iFood,
UberEats e 99food.

Fornecedores sdo pessoas fisicas ou juridicas que
fornecem insumos para o funcionamento da empresa.
Para o #KibedoHassib, os principais fornecedores séo a
Aurora, a Swift e a Catupiry.

E o grupo de pessoas do ambiente geografico proximo
ao gque a organizagdo esta inserida. O cliente possui
unidades em Sorocaba e em Piracicaba, sendo assim, a
comunidade diz respeito aos moradores dessas cidades,
mais precisamente 0S que moram nos bairros
adjacentes.
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Aplicativos de
Entrega

Sindicato

Orgéos
Publicos

INIVIRIES

Redes
Sociais

O cliente #KibedoHassib faz uso de trés plataformas de
marketplace, que € um modelo de negdcios em que
compradores e vendedores sao intermediados por uma
plataforma em suas compras (MARTINS; ZILBER,
2018 apud CAMPOS et al, 2015). Encaixam-se nesta
classificagao os aplicativos: 99food, UberEats e iFood.

Segundo Ramalho (2004), sdo as instituicbes que
representam o0s interesses do trabalhador em
diferentes setores. Para o cliente, o Sinhores, Sindicato
de Hotéis, Bares e Similares de Sorocaba e o
Sintchospir, Sindicato dos trabalhadores no comércio
Hoteleiro, Bares, Restaurantes, Motéis, Lanchonetes,
Apart-Hotéis e Fast-food de Piracicaba e Regidao

Diversos setores relacionados aos governos
municipais, estaduais e federais sdo publicos do
#KibedoHassib, entre eles a Prefeitura de Sorocaba, a
ANVISA, o Ministério do Trabalho, o PROCON, entre
outros.

Grupos de pessoas que lutam em prol de uma causa
especifica. Levando em conta o consumo de produtos
de origem animal, ativistas veganos fazem parte dos
publicos do #KibedoHassib

As redes sociais como Facebook e Instagram que séo
utilizadas pelo cliente e o site também se relacionam
com o estabelecimento através da troca de informacgdes
no ambiente digital
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Por fim, os veiculos de comunicagéo, jornais impressos,
emissoras de televisdo, radios e etc., também se
Veiculos de classificam como um dos publicos do #KibedoHassib. A
oHInIIGI[ETe-Te M8 TV Tem, o Jornal Cruzeiro do Sul, a radio Ipa FM séo
alguns exemplos dos veiculos da regido de Sorocaba.
Em Piracicaba, a Gazeta de Piracicaba e o Jornal de
Piracicaba sdo alguns exemplos.

OrganizacBes ndo-governamentais também podem se
encaixar entre os publicos de interesse da empresa.
Possiveis parcerias e acbes sociais podem ser
realizadas tanto em Sorocaba, quanto em Piracicaba,
com a ajuda do restaurante.

Fonte: Elaboracéo Propria.

4.3 Classificacdes dos publicos

Para classificar os publicos em nao publico, latente, consciente ou ativo, a
Agéncia Nux, em conjunto com o representante da organizacao-cliente, analisou o
nivel de reconhecimento de problema, ou seja, o nivel de conhecimento que
determinado publico tem acerca do impacto das acbes da organizacdo em suas
atividades ou vida; o nivel de reconhecimento de restricbes de cada publico e o nivel
de envolvimento de cada publico nas atividades ou a¢des da organizacao.

Para cada parametro (nivel de reconhecimento, nivel de restricdes e nivel de
engajamento) foi realizada uma pergunta, respondida com uma pontuacdo de 0O

(nenhuma) a 10 (total):

a) Nivel de reconhecimento: Numa escala de 0 (nada) a 10 (total), qual é
o nivel de conhecimento do publico X em relacdo ao impacto das atividades da
organizagédo em sua vida?

b) Nivel de percepcéo restricdo: Numa escala de 0 (nada) a 10 (total),
guanto o publico X percebe que pode ou ndo agir diante um problema que possa
a vir a ter com a organizagéo?

c) Nivel de envolvimento: Numa escala de 0 (nada) a 10 (total), quanto o

publico X tende a se envolver com a organizacdo diante de um problema que



venha a ter?

Quadro 2: Escala

L Nivel de Nivel Nivel de
Publico . " .
conhecimento percepcdo de desenvolvimento
restricoes
Consumidor 8 3 9
Frequente
Consuml_dor 6 5 0
potencial
Funcionéarios 10 10 10
Prestadc_)res 8 3 5
de servico
Fornecedores 6 6 4
Comunidade 6 4 3
Aplicativos ~ 4 4
de entrega
Sindicato 8 5 5
Orgaos
Pablicos ! 6 6
Ativistas 8 5 5
ceies [ : 4
Sociais
Velcul_os dfa - 5 5
comunicacao
ONGs 7 4 4

Fonte: Elaboracao Propria.



4.4 Analise dos resultados e estratégias de relacionamento
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Na analise publicos, foram consideradas baixas as notas de 0 a 5, e

consideradas altas as notas de 6 a 10. Tendo finalizado os resultados, os publicos

foram classificados da seguinte maneira:

N&o publico

Latente

Consciente

Quadro 3: Analise Resultados

0 Redes Sociais.
Baixo
reconhecimento
Baixa restricao
Baixo envolvimento
6 Consumidor potencial,
Alto d Comunidade;
. 0 Aplicativos de entrega;
reconhecimento Y e
0 Sindicato;
Baixo restricao 6 Allvistas;
0 Veiculos de
Baixo envolvimento Comunicacéo;
0 ONGs.
6 Fornecedores;
Alto 0 Prestadores de servigo.
reconhecimento
Alta restricao
Baixo envolvimento
6 Consumidor frequente;
Alto o Empregados;
6 Orgaos publicos.

reconhecimento
Alta restricao

Alto envolvimento

Fonte: Elaboracéo Propria.



58

Com isto, a agéncia pode analisar e entender os publicos que fazem parte do
circulo de comunicacdo envolto no processo do #KibedoHassib, entendendo e
mapeando aqueles que interferem direta ou indiretamente em seu empreendimento.
Tendo os publicos da organiza¢cdo mapeados, o desenvolvimento de estratégias de
comunicacao se torna mais eficiente, entendendo as particularidades de cada um dos
publicos identificados.

Os resultados que foram obtidos na andlise mostram como cada um dos
publicos identificados se classifica: os ndos publicos, os latentes, os conscientes e 0
publico ativo em relacdo a organizacdo-cliente. Tendo o entendimento do
conhecimento desses publicos, pode-se direcionar de maneira efetiva as estratégias
de Relac6es Publicas que serdo desenvolvidas para cada um deles, sendo:

N&o Publicos: acBes que estimulem tais grupos a conhecer a organizacao,
despertando-lhe o interesse sobre sua existéncia e atuacao.

Publicos latentes: o cliente ndo possui quase nenhum contato com os publicos
gque se encaixaram nesta categoria, para isso, pensando principalmente nos
consumidores potenciais, devem-se realizar acdes para entender o perfil desse
possivel consumidor. Ainda para outros publicos como ONGs, sindicatos, ativistas,
entre outros, deve-se desenvolver estratégias que busquem gerar um relacionamento
mais proximo, além de entender como esses publicos podem impactar no
funcionamento da organizacéo e vice-versa.

Puablicos conscientes: para esse publico, deve-se criar estratégias que buscam
engaja-los mais ainda no relacionamento com a organiza¢cédo, mostrando os beneficios
dessa relacdo, fazendo ainda com que esse publico seja um disseminador da
organizacdo. Publicos ativos: por fim, estes grupos contam com alto nivel de
conhecimento, envolvimento e também entendem como podem ou n&o intervir na
organizagédo, sendo necessario estimular a comunicagéo simétrica de méo dupla bem
como monitora-los, uma vez que comportamentos negativos terdo maior impacto nas
acOes e imagem da organizacgao. Por outro lado, como aliados, estes publicos poderao

se tornar aliados da organizagdo ou embaixadores da marca, por exemplo.
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5. ANALISE ESTRATEGICA

Neste capitulo sera realizada a andlise estratégica que contempla o estudo do
macroambiente, do setor e a andalise de concorréncia, com o objetivo de identificar as
tendéncias que podem constituir ameacas ou oportunidades para o negdcio do cliente.
Por fim, com a finalidade de apresentar uma breve sintese estratégica da atual
situacdo da organizagcdo no cendrio em que atua, serd produzida a matriz SWOT (S
de Strenghts, em portugués Forcas, W de Weaknesses, O de Oportunities, em
portugués Oportunidades e T de Threats, em portugués Ameacas) que compreende
a identificacao e andlise cruzadas dos pontos fracos e fortes (extraidos do ambiente
interno) e das ameacas e das oportunidades (extraidos do ambiente externo) do

negocio da organizacao-cliente.

5.1 Anélise de macroambiente

O macroambiente é composto por forcas que afetam a organizacdo, mas nao
podem ser controladas por ela, Kotler (2015) diz, que as forcas, demograficas,
econdmicas, politico - legais, tecnoldgicas, socioculturais e naturais, sdo descritas
separadamente, mas sao suas interacbes que nos levaram a encontrar novas

ameacas e oportunidades.

5.1.1 Analise do ambiente demografico

O ambiente demogréfico fornece informacdes acerca do perfil populacional e
sera estudado considerando o atual escopo de atuacdo da organizacao-cliente, ou
seja, as cidades de Sorocaba e de Piracicaba. Contudo, também serdo consideradas
tendéncias demograficas mais amplas que podem vir a afetar o setor de alimentacéao.

A populacao estimada para a cidade de Sorocaba em 2020 era de 687.357 de
habitantes, ocupando a 92 posicao de cidade mais populosa do Estado de Sao Paulo,
segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas (IBGE, 2010). O mesmo
estudo aponta que a maior faixa etaria da cidade em 2010 era de 25 a 29 anos,
seguidos pelas faixas etarias de 20 a 24 anos e de 30 a 34 anos em segunda e terceira
colocacdes.

Na cidade de Piracicaba, constatou-se uma populacéo estimada de 407.252
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habitantes no ano de 2020, sendo a cidade que ocupa a 172 colocacdo em cidade
mais populosa do estado de acordo com o IBGE (2020). A faixa etaria da populacao
segue a de Sorocaba, tendo o maior nimero de habitantes entre 25 a 29 anos, seguido
de 20 a 24 anos em segundo lugar e 30 a 34 anos em terceiro.

Portanto, embora exista uma tendéncia demografica mundial de aumento da
populacdo idosa, com previsdo para que em 2030 o Brasil conte com a quinta
populacdo mais idosa do mundo (JORNAL DA USP, 2018), nas cidades nas quais a
organizacédo-cliente atua predomina uma populagao relativamente jovem, significativa
concentracdo populacional abrangendo as faixas etarias de 20 a 34 anos de idade.
Portanto, um perfil de consumidor que merece atencdo considerando que a
expectativa de vida tende a aumentar.

Ainda, de acordo com Isabella Menon (2020), residem no Brasil
aproximadamente 12 milh6es de pessoas com ascendéncia arabe, sendo que 39%
dessa populacéo estdo no sudeste do pais e 73% dos descendentes dizem manter o
hébito de consumir pratos tipicos arabes. Em Sorocaba encontra se aproximadamente
150 familias de descendéncia arabe (MARTINS, 2018) e em Piracicaba de acordo
com José Maria Cassaniga (2012 apud DEZAN, 2012, p.111), ex-membro da diretoria
da Sociedade Beneficente Sirio Libanesa de Piracicaba, a cidade tem
aproximadamente 5 mil descendentes de &rabes. Ou seja, as cidades onde a
organizacgéao-cliente atua bem como a regiao onde esta localizada demonstra acolher
significativa parte de imigrantes que valorizam e apreciam a culinéria arabe, uma
oportunidade para que a organizacao-cliente expanda seus negdcios na mesma
regido como demonstrou interesse o entrevistado.

Por fim, a populacéo brasileira tem o habito e 0 manteve durante a pandemia
de comprar refeicdes prontas, segundo pesquisa do IBGE (2019), sendo que dedica
aproximadamente um terco de seus salarios para refeicbes fora de casa (cerca de
30%), com 33% das refei¢cdes realizadas pelas familias nos centros urbanos. Neste
mesmo sentido, o presidente da Abrasel (Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes), Percial Maricato (2018) afirma que uma das opcdes de lazer mais
baratas e mais procuradas pela populacéo é frequentar bares e restaurantes e comer
alimentos preparados fora de casa, sendo também considerada uma atracao turistica.
Em sintese, mesmo diante do isolamento social provocado pela pandemia, os
brasileiros ainda buscam por alimentacao preparada fora do lar, inclusive, considera

tal consumo uma forma de lazer.
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5.1.2 Analise do ambiente econdmico

Uma das maneiras mais comuns para se analisar a economia de um local é
pelo calculo do PIB per capita, que é a soma de todos os bens e servi¢os arrecadados
divididos pelo total de habitantes. Na cidade de Sorocaba, o PIB per capita é de
52.169,13 reais e em Piracicaba de 65.896,34 reais, segundo pesquisas realizadas
pelo IBGE em 2018, sendo que as cidades se encontram respectivamente em 68°
posicdo e 39° comparadas a todos os municipios do Estado de Sao Paulo, tendo bons
niveis de desenvolvimento humano, embora este indice ndo considere a forma como
se da a distribuicdo de renda, observa-se que sao regifes que concentram elevado
poder econémico. No mais, o saldo de empregos em ambas as cidades encontra- se
positivo no inicio de 2021, depois de uma baixa no final do ano anterior, sendo que 0s
setores de indUstria e servico sdo 0s que mais estdo contratando, de acordo com
matérias do EPTV e do Jornal Cruzeiro do Sul (2021).

Contudo, informacg@es divulgadas no primeiro trimestre de 2021 pelo Banco
Central revelam que a estimativa de crescimento do PIB do pais é de 3%, niumero
abaixo da média comparando com outros paises da América Latina para 0 mesmo
ano (RACANICCI, 2021). Ou seja, 0 cenério € de recessao econdmica.

Neste sentido, segundo pesquisas da Abrasel (ABRASEL, 2020), cerca de 30%
dos bares e restaurantes do pais fecharam as portas em 2020 devido a crise causada
em decorréncia do COVID - 19, que também foi a grande responséavel pelo
faturamento desses negdécios ser 40% menor do que no ano de 2019. No més de abril
de 2021 aproximadamente 90% dos proprietarios afirmaram estar com dificuldades
para pagar seus funcionarios.

A fim de tentar ajudar as micro e pequenas empresas, o0 Governo Federal criou
a linha de crédito PRONAMPE no inicio da pandemia, com ela, os empresarios
conseguiram empréstimos com taxa de juros maxima de Selic + 1,25% ao ano, bem
abaixo do que o mercado costuma oferecer, podendo ser pagas em um prazo de 36
meses. (SEBRAE, 2021).

Conclui-se que, embora as cidades nas quais a empresa-cliente apresenta um
nivel econémico elevado comparado aos demais municipios do Estado de Séo Paulo
e existam iniciativas politicas de auxilio ao micro e pequeno empresario, a recessao

econdbmica impactou de maneira significativa no setor de bares e restaurantes.
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5.1.3 Ambiente politico-legal

Segundo Kotler e Keller (2012), considera-se que o ambiente politico-legal &
composto pela legislagdo, pelos 6rgdos governamentais e outros grupos que de
alguma maneira exercem influéncia nas organizacées. Considerando que as
atividades econdmicas da organizacdo-cliente contemplam comércio varejista de
produtos alimenticios, restaurantes e fornecimentos de alimentos preparados para
empresas e consumo domiciliar, para que possa manter suas operacdes é preciso
seguir as legislacdes e regulamentacdes pertinentes ao setor. A principal lei do setor
€ a Resolucao ° 216/2004 que dispde sobre a Regulamento Técnico de Boas Praticas
para Servicos de Alimentacdo, publicada pela Anvisa, a Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitéria, estabelecendo as normas de seguranca e de saude para o
funcionamento de empresas do setor alimenticio (ANVISA, 2004). O ndo cumprimento
da mencionada resolucao implica na aplicacado de penalidades por parte do Governo
Federal, sendo que as infracdes e suas respectivas multas estdo descritas na Lei N°
6.437, de 20 de agosto de 1977 (BRASIL, 1977).

Além disso, a cidade de Sorocaba possui algumas leis que interferem
diretamente no funcionamento do restaurante, as duas principais sdo: a Lei N°
11.826/2018 e a Lei N° 11.927/2019, que proibem a utilizacdo de isopor em
embalagens e canudos plasticos, devendo o restaurante fornecer opcdes
biodegradaveis e reciclaveis para os clientes (SOROCABA 2018, 2019).

Destaca-se também que, em 2020 e 2021, os restaurantes tém ficado sujeitos
a diversos decretos que regulamentam o uso de mascaras, a capacidade maxima de
pessoas nos estabelecimentos comerciais, medidas sanitarias como uso de alcool em
gel e distanciamento social. Estes decretos sdo editados e publicados conforme a
situacdo da pandemia na cidade ou no Estado.

Estabelecimentos como bares e restaurantes ainda precisam se adequar a Lei
de Acessibilidade (Lei 10.098 de 19 de dezembro de 2000), que estabelece alguns
critérios de acessibilidade para pessoas com deficiéncia ou com mobilidade reduzida
(PLANALTO, 2000).

Hé& ainda o Cédigo de Defesa do Consumidor, a Lei N° 8.078/1990 que dispde
sobre a protecdo do consumidor (PLANALTO, 1990), lei esta que estabelece as

principais normas que garantem os direitos dos consumidores, normas que O
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#kibedohassib também deve cumprir para com seus clientes.

Tendo em vista as legislacfes citadas, os estabelecimentos alimenticios devem
investir em infraestrutura sanitaria para se adequar aos padrdes de saude e seguranca
estipulados pela Anvisa e pela Lei de Acessibilidade, além de investimentos em

produtos biodegradaveis e reciclaveis para se adequar a legislacdo municipal.

5.1.4 Ambiente tecnoldgico

Em meio a pandemia Covid-19, bares, restaurantes e lanchonetes no Brasil
tiveram que fechar, tendo uma grande mudanca de comportamento em relagdo a
aquisicdo na compra dos alimentos devido ao isolamento social.

Consumidores comecaram a consumir mais pelas plataformas de delivery e
estabelecimentos que nao utilizavam esse modelo de venda precisaram se ajustar
rapidamente para garantir suas vendas devido as exigéncias normativas, e 0s
estabelecimentos que ja utilizavam tais canais de vendas adaptaram-se mais
rapidamente, por vezes, ampliando seus negacios.

Com a chegada da segunda onda do Covid-19, e o endurecimento de restrices
com novo fechamento dos trabalhos presenciais, muitas empresas aderiram ao
delivery, passando de 49% antes da pandemia, para 81% depois das medidas
restritivas, segundo pesquisa do Instituto Locomotiva (2017). Tendo em vista auxiliar
esses negocios, algumas plataformas direcionadas ao delivery lancaram mao de
acOes que visam reduzir custos e ampliar vendas dos restaurantes. (SEBRAE 2021)

Para o setor de alimentacdo, tornou-se imprescindivel estar conectado a
plataformas como Ifood, Uber Eats, Goomer, James e 99Food, pois estas auxiliam as
empresas a tornar os produtos e servicos mais acessiveis aos consumidores,
considerando com a visibilidade e usabilidade dessas plataformas que aumenta a
agilidade na escolha do pedido e facilidade no pagamento online. Consequentemente,
contribui para o aumento das vendas. Assim, no cenario atual, a internet tem sido
aliada no mundo do comércio, trabalho, estudo entre outros, sendo que consumidores
estdo cada vez mais conectados ao ambiente virtual, acompanhando e utilizando as

novas tecnologias.

5.1.5 Ambiente sociocultural

O ambiente sociocultural define, de maneira quase que inconsciente, as
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relacées e interacdes entre pessoas, organizacoes, sociedade, natureza e universo
(KOTLER; KELLER, 2012).

De acordo com estudo da Goomer, plataforma de cardapios digitais e online,
publicado pelo Sebrae (2020), as principais tendéncias de mercado para 0s proXimos
anos no segmento de alimentac&o, sdo: cozinhas com conceito aberto, em que os
clientes podem visualizar o que acontece no interior do restaurante; opcoes de kits de
refeicbes caseiras, com a possibilidade de preparo nas casas; e cada vez mais, a
expansao das opcoes de delivery.

Relacionados ao habito de consumo mais sustentavel, o estudo aponta para as
seguintes tendéncias: a inclusdo de opcdes veganas e vegetarianas em seus
cardapios, além de produzir receitas mistas, com carne e plantas. Segundo uma
pesquisa realizada em 2018, 14% da populagéo brasileira se declara vegana, um

crescimento de 75% se comparado com a pesquisa de 2012 (IBOPE, 2018).

Figura 18: NUmero crescente de vegetarianos Brasil

DOS BRASILEIROS
DOS BRASILEIROS
SE DECLARAM PRODUTOS VEGANOS SE
ESTIVESSEM INDICADOS
® NA EMBALAGEM

L]

DA
POPULAGCAO VEGETARIANA
NAS REGIOES METROPOLITANAS*

SYB:
Fonte: Sociedade Vegetariana Brasileira, 2018.

No mais, os consumidores estdo mais sensiveis a forma como as marcas se
posicionam com relacdo a teméticas de impacto social exigindo que atuem para além
da satisfacdo dos interesses pessoais dos compradores, conforme revelou estudo
Trust Barometer (2020). O estudo mostra que os consumidores estdo mais sensiveis

guanto ao tipo de publicidade que recebem, além de mostrar que se preocupam com
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as questbes sociais e em como a marca se posiciona ante a essas questdes como:
pobreza, racismo estutural, injustica, discriminacdo, mudancas climaticas, meio
ambiente, entre outros.

Compreendendo as tendéncias de mercado citadas, recomenda-se que a
empresa se mantenha informada quanto as mudancas no ambiente sociocultural,
levando em consideracédo a volatilidade das tendéncias, dos padrdes de consumo e

das relagdes entre clientes, organizacdes e natureza.

5.1.6 Ambiente Natural

O documentario Cowspiracy mostra que a agropecuaria € a principal causadora
do desmatamento, que enquanto cidaddos tomam precaucdes, 0s agentes da
agropecudria destroem o meio ambiente em uma propor¢do enorme. Apresenta dados
gue revelam que para produzir 1 kg de carne sdo necessarios 2.500 litros de agua e
a pecuaria e seus derivados sao responsaveis por, pelo menos, 32 mil milhdes de
toneladas CO?2 por ano, ou 51% de todas as emissdes de gases com efeito estufa em
todo o mundo. (COWSPIRACY). Esses dados podem afetar uma organizacao,
influenciando uma pessoa a se tornar vegana. Por dia, uma pessoa que come uma
dieta vegana poupa 1.100 litros de agua, 45 quilos de cereais, 2,79 m2 de terrenos
florestais, 9 kg de CO? e a vida de um animal.

Ainda, segundo Conke e Nascimento (2015), entre os desafios que o0s
municipios brasileiros enfrentam estd o gerenciamento do lixo, evidenciado pelo
crescimento econdmico das cidades, aumentando também os servicos e, por
consequéncia, 0 gasto e a quantidade de residuos gerados. Em qualquer deciséo
relacionada a sustentabilidade é, sem duvida, um dos objetivos centrais a mudanca
nos padroes de consumo, que afetam a natureza, espera-se pelo menos que 0s
residuos tenham uma destinagdo correta e aproveite-se 0 maximo possivel com

reaproveitamento adequado por meio da coleta seletiva.

A coleta seletiva propriamente dita pode ser entendida de duas maneiras: a
primeira é pelo significado literal, no qual representa uma etapa intermediéria
entre a separacdo de materiais na fonte geradora e a reciclagem. Menos
comum, essa interpretacdo estaria associada a situacdes bastante
especificas, como naquelas em que os catadores deliberadamente escolhem
(de acordo com as possibilidades de transporte e comercializagdo) qual
residuo sera coletado, deixando os outros nos locais onde ja estavam

dispostos (lixeiras). Neste caso particular tem-se uma f@Acol et ao

guando se distinguem os tipos e as condi¢des dos materiais a ser recolhidos.
(CONKE, NASCIMENTO, 2015)
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Nesta esteira, a adoc¢ao do conceito de zero desperdicio ha operacdo aparece
como uma contrapartida das organiza¢6es, buscando reduzir o impacto ambiental nos
seus processos de producdo. O desenvolvimento sustentivel e o padrdo de vida que
preza pela garantia de ndo geracao de residuos é uma tendéncia de mercado ha anos,

em diversos setores, incluindo o setor alimenticio.

E possivel perceber que existe uma forte tendéncia de grandes empresas
adotarem este conceito, assumindo custos mais altos, e por consequéncia,
oferecendo produtos mais caros para um publico consumidor consciente de
sua responsabilidade socioambiental. (SANTIAGO, 2013, pagina 55)

No Restaurante #KibedoHassib h4 a separacdo dos materiais reciclaveis e
organicos, disponibilizando lixeiras para seus clientes descartarem de forma voluntaria
o lixo reciclavel ou organico, tendo também a reutilizacdo de alguns papeldes para a

organizacdo dos produtos.

5.2 Anélise do Setor

A andlise do setor tem como objetivo apresentar dados do mercado alimenticio
com foco no modelo de negdécio denominado fast casual abrangendo o ramo de
culinaria estrangeira a fim de identificar tendéncias e analisar pontos estrategicamente

fortes da organizacao-cliente.

5.2.1 Panorama geral do setor

O setor de AFL (Alimentacdo Fora do Lar) reane um milhdo de empresas e
emprega seis milhdes de pessoas. Também representa 2,4% do PIB brasileiro e 35%
do PIB do turismo, segundo informacdes da Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (Abrasel, 2014).

De acordo com dados da pesquisa realizada em 2010 pelo IBGE, o segundo
maior gasto dos brasileiros € com alimentacéo, ficando atras somente dos gastos com
habitacdo. Segundo essa mesma pesquisa 35% das despesas com comida ocorrem
com alimentacéo fora de casa, com estimativa para 50% em 2020.

No mais, o Brasil € um pais miscigenado, que reune multiplas facetas que

advém da juncéo de culturas de diversos lugares do mundo; e isto, logicamente, reflete

em sua culinsg8ria. Para Franco (2004, p .

conjunto de técnicas e principios que permitem adaptacdo as possibilidades locais".

E internacional gracas ao talento de chefs que, dominando os fundamentos da cozinha

257
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cl 8ssica e usando de flexibilidade, podem r
Em uma pesquisa feita com universitarios estudantes da Faculdade Céasper
Libero, pela Gastronomia Mundo (2017) o percentual de pessoas que comem todos

os dias comidas oriundas de culinérias estrangeiras € muito maior do que o namero

Figura 19: Frequéncia de consumo de comidas estrangeiras por brasileiros
de pessoas que consomem apenas uma vez por més, como se observa na figura 21.

Uma vez por més
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18%

A cada 15 dias
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Uma vez por semana

25% De 2 a 3 vezes por semana

36%
Fonte: Disponibilizado pela revista Gastronomia Mundo (2017)

Ademais, para obter melhor alcance de publicos, com o agravante das
restricbes de circulacdo ocasionadas pela pandemia do COVID-19, os
estabelecimentos aderiram ao sistema de delivery. Segundo dados do site Statista, o
Brasil foi destaque no segmento de delivery na América Latina em 2020. Sozinho, o
pais foi responsavel por quase metade do mercado, chegando a 48,77%. Em seguida,
México e a Argentina, com cerca de 30% e 11,85%, respectivamente. E a prospecc¢ao
para esse ano é de ainda mais crescimento, segundo 0 mesmo site.

Ainda, a figura 22 sintetiza resultados de levantamento nacional com 1086
entrevistados conduzido pela empresa Galunion em abril de 2020 sobre os aspectos

gue fazem o consumidor confiar em um estabelecimento de alimentacgao:
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Figura 20: Levantamento Nacional sobre Aspectos do Consumidor
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Entre os aspectos que se destacam as praticas de limpeza e cuidados com a
saude e seguranca dos funcionarios e alimentos, em especial, ha forma como séo
embalados e distribuidos pelo sistema delivery e take away, contemplam os quatro
primeiros itens, seguido da reputacdo do estabelecimento, verificada sobretudo a
partir da opinido de clientes usuarios de aplicativos de delivery. Este fator relaciona-
se diretamente com a marca do estabelecimento apontada por 38% dos entrevistados.

Dito isto, conclui-se também que um dos fatores que pode aproximar o cliente
desses estabelecimentos € a praticidade e agilidade com que obtém o item desejado.
O modelo de negécio denominado fast casual se caracteriza pela praticidade e pela
alta rotatividade de clientes. Basicamente, o conceito € ser o intermédio entre
restaurantes a la carte e os famosos fast foods. Neste modelo, a unidade se concentra
na praticidade, desenvolvendo e proporcionando comida de qualidade superior, por
preco justo, baixo tempo de espera e um ambiente diferenciado.

De acordo com a revista Mercado & Consumo, este modelo € a nova tendéncia
mercadologica, sendo que o desenvolvimento do setor teve um crescimento de 550%
nos Estados Unidos e vem se destacando no Brasil, arriscando-se dizer, que em
breve, todas as redes fast food migrardo para o modelo que além de mais barato, é
lucrativo e funcional.

Ainda, partir de pesquisa conduzida pelo SEBRAE (apud SUAFRANQUIA,
2017) com 533 especialistas, consultores, empresarios e consumidores identificou- se
12 fatores chave de sucesso para o segmento de bares e restaurantes sendo eles: 1)

Atendimento: relaciona-se com a capacitacdo dos funcionarios e canal de
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comunicacdo com os clientes; 2) Gestdo de compras: relaciona-se com o0
gerenciamento de mercadorias fornecedor; 3) Meios de pagamento: relaciona-se as
opcbes de pagamento; 4) Layout e conforto do local; 5) Alimentacdo saudavel:
relaciona-se a oferta de cardapio que contempla diferentes dietas, como a vegetariana
e comunicacdo do valor da comida saudavel; 6) Fidelizacdo: relaciona- se aos
atrativos e contato com clientes pelas redes sociais; 7) Formacgéao de preco: relaciona-
se a uma analise de custos, oferta de preco que seja reconhecido justo, considerando
0s concorrentes; 8) Localizacdo: relaciona-se a proximidade com o publico-alvo e
infraestrutura da regido; 9) Gourmetizacao: relaciona-se a criatividade e beleza na
apresentacao dos pratos; 10) Marketing promocional: relaciona-se a divulgacao do
negacio, promogdes e relacionamento com cliente; 12) Confiabilidade: relaciona-se a
atencdo as normas sanitarias e cuidado com a higiene; 13) Sustentabilidade:
relaciona-se a atuacdo socioambiental e gestdo de residuos e desperdicios da
empresa, bem como a comunicacgao de tais iniciativas

Por fim, podem-se compilar os fatores-chave de sucesso da seguinte forma:

Reputacdo: considera as avaliagbes realizadas pelos consumidores em
aplicativos de entrega, sendo que estas resultam numa média geral que traduz a
satisfacdo do cliente com os produtos adquiridos, formas de pagamento bem como o
atendimento e a entrega realizada. Por representar a média de todos os consumidores
que avaliam a experiéncia com o estabelecimento, também representam a confianca
da marca.

Tempo de entrega: indicador relevante no modelo de negécio fast casual que
valoriza a agilidade e praticidade na disponibilizacdo dos produtos ao consumidor.

Preco: ainda um dos principais fatores analisados no momento da compra pelo
consumidor considerando a relacéo custo-beneficio conforme revelou o estudo Trust
Barometer e SEBRAE.

Comunicacdo e relacionamento: este topico considera a multiplicidade de
ferramentas e acdes de comunicacao utilizadas pela empresa (redes sociais, portal
institucional, promoc¢des, programas de fidelidade, etc.), contemplando os fatores-
chave destacados pelo Sebrae marketing promocional, fidelizacgéo.

Localizacdo e ambientacdo: escolhidos também como ponto crucial a ser
considerado, pois de acordo com sua localizacao pode-se obter variedade em valores
para entrega.

Sustentabilidade: fator também incluido como comparativo para avaliar o
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entrosamento social do estabelecimento, suas a¢cfes sociais, bem como a forma como
a empresa tem se posicionado em relacdo a temas de impacto social e as questbes
relacionadas a pandemia.

Cuidados com higiene e saude: estes, imprescindiveis para o funcionamento
de estabelecimentos do ramo alimenticio, uma vez que, ditam se determinado
restaurante esta apto a produzir prato que possam ser consumidos sem que haja

qualquer dano ou risco & vida de seus consumidores.

5.2.2 Andlise da organizacao-cliente em relacao ao setor

A partir dos dados apresentados no Panorama Geral do Setor quanto ao
consumo e alcance dos estabelecimentos de comida estrangeira, bem como o modelo
de negocio fast casual, a agéncia Nux selecionou os principais fatores-chave de
sucesso para tal segmento, com a intencéo de analisar a atuacdo mercadoldgica do
#KibedoHassib, bem como mapear e entender a concorréncia

Os indicadores estabelecidos pela Agéncia foram: reputacédo, tempo de entrega
e preco dos produtos oferecidos, pois a mesma acredita que sdo pontos com maior
relevancia quando se trata da imagem da organizacdo, o que por sua vez, pode
influenciar sua nota de aprovacdo em aplicativos e sites.

A tabela 4 ilustra a pontuacéo atribuida aos fatores-chaves destacados para
analisar a posicdo da organizacao-cliente em relacdo ao setor de gastronomia

estrangeira:

Tabela 4: Analise da organizacao-cliente em relacdo ao setor

Relevancia no setor Situacao da Valor Ponderado
(A soma dos pesos Organizacao (Peso x Avaliacdo de 0 a
deve ser igual a 10) (Avaliacdo de 0 a 10) 10)

Fatores- chave
de sucesso

Reputacéo

Tempo de
entrega

Total

Prego

Fonte: elaboracéo prépria.
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Na tabela 4, foram destacados trés fatores chaves que representam o padrao
basico de qualidade dos estabelecimentos de gastronomia no momento atual. Foi
pontuado 4 no quesito reputacdo pois como visto em Panorama Geral do Setor, € um
dos pontos avaliados no momento da escolha do estabelecimento, bem como
representa a confianga na marca.

Com relacdo ao tempo de entrega, foi estipulado o peso 3 pois € um fator
qualitativo importante, pois, impacta diretamente na opinido do consumidor em relacao
ao estabelecimento.

Portanto, o tempo de espera® foi simulado no aplicativo de entrega Uber Eats
do qual o mesmo esta cadastrado, estabelecendo uma distancia entre 10 e 12km de
cada ponto comercial, ou seja, de cada estabelecimento. Sendo assim, ao calcular a
distancia x tempo, pode-se chegar a um raciocinio que estipula se o estabelecimento
demora a entregar ou, se o faz rapidamente. O quadro 4, classifica dentro de 60
minutos, se a entrega é realizada num tempo curto, médio ou longo, incluindo algum
obstaculo interferente, como o transito.

Quadro 4: Classificagdo de tempo de espera

Entre 10 e 20 Tempo curto de entrega
minutos

Entre 20 e 40 Tempo médio de entrega
minutos

Entre 40 e 60 Tempo longo de entrega
minutos

Fonte: elaboracao propria..

Desse modo, com base no quadro acima o restaurante fast casual
#KibeDoHassib obteve a pontuacdo 5 (cinco) pois estdo na média do tempo
intermediario entre curto e longo.

Em suma, foi estipulado peso 3 para o preco dos itens que o estabelecimento
disp0be, visto que, o fast casual como vimos em Analise de Mercado se enquadra no
padréo de estabelecimento com cardapio la carte e agilidade de um fast food, fazendo
com que seus prec¢os vao de acessivel a um publico restrito. Esse resultado se deu,

pois, ao analisar o cardapio e aos ingredientes dispostos, a acessibilidade dos valores

5 O tempo de espera nessa questao, foi estipulado apenas de um ponto i portanto o tempo aqui citado
se refere apenas a um ponto dos concorrentes, e ndo de toda a sua compania.
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finais ndo se sustentam.

Por fim, a agéncia ao verificar a nota final do estabelecimento (56 pontos)
conseguiu verificar que ha pontos com chances de serem melhores estruturados e
repensados, visto que a pontuagédo 56/100 tem potenciais de crescimento devido ao

seu nicho mercadoldgico.

5.3 Andlise da concorréncia

Para que a analise da concorréncia a agéncia utilizou as definicdes de Kotler
(2000), do qual estabelece modelos de andlise setorial e dos grupos estratégicos.
Assim, como parametros adotou-se o segmento do ramo alimenticio de cada
restaurante, classificando-os em concorrentes diretos, indiretos e genéricos. A andlise
também se deu para cada unidade do cliente, sendo assim, abrangendo as cidades
de Sorocaba e Piracicaba.

Considerou-se ainda como escopo de analise os estabelecimentos que atuam

no ramo alimenticio estrangeiro de acordo com sua localizacéo

5.3.1 Classificagéo e identificacao

A classificagdo de uma organizacdo se da pela identificacdo e pelo seu
posicionamento no mercado. Segundo Kotler e Keller (2006) fla conco
todas as ofertas e o0s substitutos rivais, reais e potenciais que um comprador possa
considerar [ .. .]o0, ou seja, g waaprodqutog que
possam ser escolhidos pelos mercados, em detrimento da escolha por aqueles que
sdo oferecidos pela sua organizacdo. Portanto, em relacdo ao ramo alimenticio
estrangeiro, a agéncia abrangeu restaurantes de nichos mercadoldgicos diferentes
visto que, nas cidades relacionadas ao #KibedoHassib, nenhum dos concorrentes
seenquadra como fast casual.

Sendo assim, no quadro 5 podemos classificar os concorrentes da cidade de
Sorocaba e em seguida, no quadro 6, a classificacdo dos concorrentes do cliente Kibe

do Hassib, os concorrentes da unidade em Piracicaba.

Quadro 5: classificacédo de concorrentes na cidade de Sorocaba

Estabelecimento: Modelo de negdcio

rre°n

outr
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Comida arabe em modelo fast food

Delicias Marum Comida sirio arabe em modelo la carte

Delicias das Aréabias Comida arabe em modelo self service

Abun Salin Comida arabe em modelo la carte

Fonte: elaboracao propria.

Quadro 6: classificacéo de concorrentes na cidade de Piracicaba

Estabelecimento: Modelo de negdcio

Comida arabe em modelo fast food

Nahan Comida Arabe Comida arabe em modelo a la carte

Chalita Culinéaria Comida arabe em modelo self service
Arabe

Mohamad Culinaria Comida arabe em modelo a la carte
Arabe

Fonte: elaboracao prépria.

Para identificar concorrentes nas duas cidades, a agéncia utilizou como
parametro principal a culinaria arabe entre os estabelecimentos, podendo em seu
desenvolvimento analitico discorrer discrepancias e semelhancgas entre 0s mesmos,
em Analise de Competitividade.

Para haver maior concordancia na estratégia da agéncia, foi utilizada a nota de
reputacdo online de estabelecimentos voltados para a culinaria arabe, por meio de
classificacdo do aplicativo de entrega Ifood. Ademais, também foi considerado o

modelo mercadolégico de cada um deles, com a finalidade de haver resultados mais
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assertivos. Sendo assim os estabelecimentos também foram classificados em:

1 Restaurantes arabes fast casual e fast food classificado como concorréncia
direta;

1 Restaurantes arabes a la carte e self service como concorréncia indireta;

Portanto, ao analisarem a classificacdo de cada estabelecimento, nos quadros
5 e 6, podemos concluir que tanto a unidade do #KibedoHassib na cidade de Sorocaba
guanto a unidade na cidade de Piracicaba, ndo possuem concorrentes diretos visto
que o sistema fast casual € um modelo mercadolégico novo.

Desse modo, a agéncia partiu para a préxima classificacdo que se deu para o
sistema de fast food, como concorrente indireto devido a suas caracteristicas
aproximadas ao sistema adotado pelo Kibe. Neste modelo, obtiveram o mesmo
resultado quanto ao concorrente: o Habi bos.

Por fim, a agéncia identificou os modelos a la carte ou self service. Modelos
estes que podem gerar interesse ao publico alvo das unidades do #KibedoHassib.

Portanto, classificaram os restaurantes: Delicias Marum e Abun Salin como
concorrentes indiretos a la carte, na cidade de Sorocaba e Nahan Comida Arabe e
Mohamad Culinéria Arabe, na mesma categoria na cidade de Piracicaba. Quanto aos
restaurantes self service, Delicias das Arabias foram localizadas em Sorocaba e

Chalita Culinaria Arabe em Piracicaba.

5.3.2 Analise de grupos estratégicos

Para analisar as diferencas e semelhancas com seus concorrentes, a agéncia
buscou a definicdo de grupos estratégicos. De acordo com Kotler (2000, p.245) um
grupo estratégico é definido como um grupo de empresas que utilizam as mesmas ou
estratégias similares num determinado sector. Assim, considerou-se como
pertencentes ao mesmo grupo estratégico da empresa-clientes os restaurantes que
oferecem comida estrangeira arabe, conforme identificados nos quadros 02 e 03.

Para analise da concorréncia foram utilizados os fatores-chaves anteriormente
pontuados como a reputa-«o, o tempo de espera
Ademais, também foi considerado o0s canais dos quais esses mesmos
empreendimentos atendem seu publico via entrega.

Houve duas analises realizadas, de acordo com as regides das unidades da
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organizacédo-cliente. Sendo assim, no quadro 7 podemos compreender melhor suas
caracteristicas a partir a regido de Sorocaba.

Quadro 7: classificacédo de concorrentes na cidade de Sorocaba

Delicias
da Arabia

Delicias

#KibedoHassib
Marum

Critérios

Habib's Abun Salin

Reputacéao

eI EE Médio Curto Curto Médio Médio
espera
N Self
Setorizacao Fast Casual Fast food A la carte . A la carte
service
Cad'astro em Uber eats e Uber eats e food lfood food
app's Ifood Ifood

4,9

Fonte: elaboracéo prépria.

Como base para a comparacado do quesito reputacdo, a agéncia utilizou o
aplicativo de entrega Ifood, como explicado no topico Analise de Concorréncia, com
finalidade de manter um sistema de computacao justa entre os estabelecimentos, visto
gue todos tém em comum o cadastro no aplicativo.

O restaurante #KibedoHassib, com uma nota 4,7 fica para tras em questao de
opinido publica no app, pois fica atras de Delicias do Marum e Delicias das Arébias,
gue lideram com a nota de 4,9; seguindo, ha Abun Salin com 4,8. Fica a frente apenas
Habi bbs,

do restaurante

com a reputa-«o ab.

com 4,2.

Foi analisado também, em relacdo a unidade de Sorocaba, o tempo de espera
para a entrega de cada estabelecimento. Com a regra da distancia d'entre 10 e 12 km
do ponto comercial, apresentado em Andlise da organizacao-cliente em relacdo ao
setor, a agéncia pode também analisar que a organizacéo cliente #KibedoHassib se
mantém na meédia em relacdo aos outros, mas também, acima do tempo em relagéo

ao Habibdés e ao

restaurante a | a carte, Del

Por fim, também analisaram além da setorizacdo, 0 qudo abrangente o
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estabelecimento esta, por meio do cadastro do mesmo em aplicativos de entrega.
Neste quesito, a organizacao-cliente fica em destaque pois esta cadastrada em dois
dos aplicativos com maior aderéncia, Uber Eats e Ifood juntamente com seu
concorrente mais semel hant e, Habi bos;
anico, em um aplicativo.

Com estes parametros, podemos concluir que o #KibedoHassib unidade
Sorocaba tém pontos a desenvolver em relagdo com seus concorrentes, bem como o
tempo de entrega que consequentemente também impacta em sua reputagao, visto
gue se manteve abaixo do alcancado pelos mesmos. No entanto, pode-se também
analisar os concorrentes da unidade de Piracicaba, estabelecida no quadro 8.

Quadro 8: classificacdo de concorrentes na cidade de Piracicaba

Chalita
quinéria
Arabe

Mohamed
Culinaria
Arabe

NELQETR
Cpmida
Arabe

#KibedoHassib Habib's

Critérios

4,8

Reputacéao 4.9 4.7 4,5

4,1

Tempo e Médio Curto Médio Médio Curto
espera
Self
Setorizacgao Fast Casual Fast food Ala carte | Ala carte .
service
OLECIIN-INE  Uber eats e Uber eats e i i i
app's Ifood Ifood

Fonte: elaboracéo prépria.

Para a unidade de Piracicaba, para o quesito reputacéo foi considerada a nota
estabelecida no Google Business a maioria dos estabelecimentos ndo tem cadastro

nos appo6s considerados. De mo d o gue

estabeleceram-se entdo as notas de uma mesma base.

Em critério de reputacdo, a unidade de Piracicaba se destaca dos demais com
a avaliacdo em 4,9 de 5. Logo apds, podemos perceber que o estabelecimento
Mohamed Culin8ria Crabe fica com 4, 8nara
Arabe e Nahan.

Novamente, a organizacdo-cliente obtém uma classificacdo mediana em

relacdo ao tempo de espera pois sua entrega leva em torno de 20 a 40 minutos,

entr
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assemelhando-se aos restaurantes Nahan Comida Arabe e Chalita Culinaria Arabe.
Contudo, também se sobressai e se diferencia dos demais quanto a questao
da setoriza-«o e aos cadastros reali zados

abrangéncia.

5.3.3 Analise de Competitividade

Para analisar a competitividade da organizacdo-cliente #KibedoHassib, a
agéncia considerou restaurantes com estratégias de negdécio semelhantes com o da
organizacao, ou seja, 0s concorrentes identificados como pertencentes do seu grupo
estratégico.

Quadro 9: classificacéo de concorrentes das duas unidades

SEraeaa #Kibedo Habi bol Delicias Delicias da
Hassib Marum Arébia
- Mohamed ,
Piracicaba Fiibedo Habi bo| Culinaria | \ahan Comida
Hassib Arabe Arabe

Fonte: elaboracao propria.

Para que a andlise fosse feita de modo correto, foram utilizados critérios
utilizados em Analise de Grupos Estratégicos, sendo eles: reputagcdo mercadoldgica,
tempo de espera, setoriza-«0 e cadastro em

A partir desses critérios ja citados no capitulo anterior, a agéncia pbéde
estabelecer um peso que varia de 0 a 10 em cada um dos critérios, sendo 0 0 menos
namero e 10 o maior, podendo cada estabelecimento chegar a 40 pontos, no maximo,
para as duas cidades. A pontuagédo pode ser observada no quadro 10 e 11.

Quadro 10: Analise de competitividade unidade Sorocaba

Delicias Delicias da

Critérios #KibedoHassib Habib's Marum Arabia

Reputacao

Tempo de
espera
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Setorizacao 10 8 7 4
Cadastr'o em 10 10 5 5
app's
Total 33 30 29 24

Fonte: elaboragédo propria.

Quadro 11: Andlise de competitividade unidade Piracicaba

Nahan Mohamed
Critérios #KibedoHassib Habib's C:rrgtl)(jea Culinaria Arabe

Reputacéao

Tempo de
espera

Setorizacao

Cadastro em
app's

Total

Fonte: elaboracao propria.

Para cada critério, o peso foi considerado individualmente. Para a reputacao,
foi considerado peso 0 para notas menores que 4; de 1 a 5 para notas entre 4,0 e 4,5;
5 a 8 para notas entre 4,5 e 4,7 e notas acima de 4,8 o0 peso entre 8 a 10.

Para o tempo de espera, foi considerada a média de tempos calculada nos
capitulos anteriores. Portanto, para longo tempo de espera entre 0 e 5; para médio,
entre 5 e 7 e para um curto tempo, de 8 a 10.

Para a setorizacéo, levou-se em consideragédo a proximidade com o modelo
adotado pelo #KibedoHassib sendo: self service, de 0 a 4, a la carte d 5 a 7; para fast
food de 7 a 9, e para o fast casual de 9 a 10.

Por ultimo, foi colocada em peso, a quantidade de aplicativos com cadastro dos

restaurantes. Como apenas o restaurante Habi bés tem cadastro

aplicativos que o #KibedoHassib, foi atribuido nota 10 para 2 aplicativos e nota 5, para

apenas 1 e peso 0, para nenhum.

at
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Nota-se que, apesar de obter uma pontuacdo menor em reputacéo em relagéo
aos outros concorrentes, o restaurante #KibedoHassib obtém uma nota final acima
dos demais, pois, a soma de todos os pontos é mais significativa que a soma de seus
concorrentes; principalmente quando analisamos sua setorizagdo, em suas duas

unidades.

5.4 Anélise SWOT

As estratégias de melhoria de uma empresa devem levar em consideracdo o
olhar técnico em torno das suas fraquezas, das suas forcas e das oportunidades e das
ameacas emitidas em seu campo de atuacdo. A esta avaliacdo chama-se Analise
SWOT, cujo conceito de acordo com Kotler e Keller (2012, p. 49) consiste em uma
favalia-«o das for-as, fraquezas, oportunid

A denominacdo € originaria das iniciais dos termos em inglés: strengths,
weaknesses, opportunities, threats. Portanto, a Analise empresa, tendo como mote
norteador os principios da SWOT. Desse modo, este trabalho contempla um olhar
apurado em torno da identificacdo das forcas, ou seja, das potencialidades do cliente,
e no quao o seu andamento interno e externo caminha de maneira assertiva. Neste
caso, 0S aspectos positivos séo trabalhados vislumbrando destacar potencialidades ja
existentes.

A analise verifica as fraquezas, colocando um olhar clinico em torno de
aspectos internos, como por exemplo: comunicagdo e gerenciamento. Ainda neste
sentido, a SWOT também observa as ameacas que circundam a da empresa; bem
como as oportunidades, monitorando for¢cas macroambientais e microambientais
possiveis de serem identificadas, mas que nem sempre estdo nitidas para o cliente,
além disso, encarrega-se de monitorar os ambientes externos e internos de uma
organizacéo, avaliando-a de acordo com as perspectivas da SWOT.

Este tdpico é dedicado a realizar a Analise SWOT para a organizagao-cliente
#KibedoHassib.

Neste sentido, verificou-se diversos angulos das formas de trabalho da

Uma unidade de negécios deve monitorar importantes forcas
macroambientais e significativos fatores microambientais que afetam sua
capacidade de obter lucros. Ela deve estabelecer um sistema de inteligéncia
de marketing para acompanhar tendéncias e mudancas relevantes, além de
identificar as oportunidades e ameacas associadas a elas. (KOTLER E
KELLER, 2012, p 48)



No quadro a seguir observa-se a matriz SWOT da organizagao-cliente,

#KibedoHassib:

Quadro 12: Analise SWOT - #KibedoHassib

FORCAS

Ambiente fisico. Produtos
diferenciados.

Bom relacionamento entre os
funcionarios.

Produtos vegetarianos e
veganos.

Produtos sazonais.

OPORTUNIDADES

Habito de comprar
refeicdes prontas.
Comida estrangeira.
Delivery.

Fast casual.
Sustentabilidade.

FRAQUEZAS

Acessibilidade.
Planejamento de
comunicacdo. Analise de
publicos.

Treinamento dos
funcionarios.
Desconhecimento do perfil
dos consumidores

AMEACAS

Pandemia de COVID-
19.

Leis regulamentadoras
do setor.

Ativismo vegano
radical.

Veganismo.

Fonte: Elaboragéo propria.

5.4.1 Oportunidades

As oportunidades analisadas no mercado em que o restaurante se encontra
foram:

O habito de comprar refei¢cdes prontas: Segundo estudos do IBGE, o segundo
maior gasto dos Brasileiros é com alimentacéo, esses chegando a utilizar um tergo de
seus salérios com refei¢cdes prontas.

Comida estrangeira: Uma pesquisa realizada pelo Gastronomia do mundo
(2017) indica que uma maior parte da populacdo tem o habito de se alimentar com
comidas estrangeiras mais de uma vez por semana, do que apenas uma ou henhuma.

Delivery: Por conta da pandemia de COVID-19, o niumero de pedidos por esta
modalidade teve um aumento significativo junto com a utilizag&o de aplicativos de se
pedir comida pronta.

Fast casual: A modalidade de fast casual vem aumentando mundialmente e
atraindo grande parte dos publicos pelo seu atendimento rapido e comida saborosa.

Sustentabilidade: A sustentabilidade vem sendo considerada pelos

consumidores e pelo mercado como um fator importante que deve ser analisado, a
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politica de zero residuo da producédo dos produtos ofertados esta se estabelecendo
como uma forte tendéncia e os consumidores afirmam que pagariam um valor maior

na mercadoria de estabelecimentos que prezassem por esses atos.

5.4.2 Ameacas

Também buscamos as ameacas encontradas no mercado em que O
restaurante se localiza, elas foram:

COVID-19: A pandemia causada pelo virus COVID-19 afetou indiretamente o
setor de bares e restaurantes, por conta do avanco indiscriminado da doenca diversas
medidas de restricdes tiveram que ser implementadas, uma delas foi o fechamento
dos restaurantes para consumo no local e em fases até mesmo para a retirada do
alimento no local, o faturamento deste servico foi de aproximadamente 40% a menos
do que no ano de 2019 e cerca de 30% dos bares e restaurantes fecharam no ano
2020 segundo pesquisas da Abrasel.

Leis regulamentadoras do setor: A agéncia nacional de vigilancia sanitaria
(Anvisa) o estado e as cidades estabelecem diversas leis e normas para o
funcionamento de estabelecimentos como restaurantes e o descumprimento dessas
pode causar multas e até mesmo o fechamento da organizacéo.

Além dessas, também foi identificado como uma ameaca o ativismo vegano
radical, que se constitui de um grupo de pessoas que é contra qualquer tipo de
consumo de produtos com origem animal, e costumam protestar inclusive contra
estabelecimentos que possuem produtos veganos em seus cardapios, mas que nao

séo exclusivamente veganos.

5.4.3 Forgas

Seqguindo o briefing da organizacdo-cliente encontraram as forcas do
estabelecimento, que sao:

Ambiente fisico: O restaurante #KibedoHassib conta com um ambiente
agradavel, nele séo utilizados tons claros, boa ventilagcéo, diversas plantas e pinturas
gue criam uma boa estética.

Produtos diferenciados: No restaurante encontraram quibes com diversos
recheios, um diferencial entre seus concorrentes.

Bom relacionamento com seus funcionarios: A organizagdo-cliente preza muito
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pelo bom relacionamento entre os funcionarios, criando assim um ambiente agradavel
de se trabalhar e motivando assim os colaboradores.

Produtos veganos e vegetarianos: O cardapio da organizacdo-cliente conta
com opcoes vegetarianas e veganas.

Produtos sazonais: Entre as op¢Oes do cardapio do restaurante os socios-
proprietarios buscam sempre criar um produto novo, um quibe com algum recheio que
nao se encontra no cardapio, para ficar a venda durante um curto periodo de tempo,
assim atraindo clientes para experimentar a novidade antes que ela saia do cardapio.

Veganismo: O veganismo e 0 vegetarianismo € uma maneira de alimentacéo
gue se encontra em uma crescente, cerca de 18% da populacdo da regido de

Sorocaba se declara vegetariana de acordo com pesquisa do IBOPE.

5.4.4 Fraquezas

As fraquezas assim como as forgcas foram identificadas no briefing da
organizacao-cliente.

Acessibilidade: O restaurante ndo possui uma boa acessibilidade para pessoas
com deficiéncia, para se adequar precisaria criar rampas, fazer entradas maiores nas
portas dos banheiros, desenvolver cardapios em braille e maneiras dessas pessoas
estarem inclusas no ambiente

Planejamento comunicacional: A organizacdo ndo conta com um
planejamento comunicacional, assim as acdes de comunicacdo realizadas nem
sempre atingem os resultados esperados.

Desconhecimento do perfil do consumidor: Durante o briefing foi possivel
observar que a organizacao-cliente ndo conta com um estudo de consumidores, assim
nao sendo possivel saber qual é o publico frequente e potencial do estabelecimento.

Treinamento dos funcionarios: De acordo com informacdes do socio-
proprietario, Sr. Patrick, eles ndo tém um treinamento para 0s novos funcionarios, sao
passadas algumas informacdes na contratacdo, mas falta um treinamento
padronizado com todas as informa¢des que o0 novo colaborador ira precisar para

desenvolver corretamente todos 0S processos.

5.4.5 Anélise combinada dos dados

A andlise combinada consiste no cruzamento das ameacas e oportunidades
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com as forcas e fraquezas que mais impactam na organizacao-cliente, facilitando a
analise da agéncia Nux nos problemas externos que atingem o restaurante
#KibedoHassib.

Ameacas X Forcas:

Pandemia COVID-19 X Ambiente fisico: A pandemia de COVID-19 acabou

impossibilitando que os clientes frequentassem o estabelecimento em determinadas

fases, assim ndo usufruindo da estrutura fisica que conta com ambientacéo
diferenciada no estilo dos fast casual.

Leis regulamentadoras X Ambiente fisico: A principal lei do setor € a Resolucao
0 216/2004 e as leis estaduais e municipais, todas essas leis sédo respeitadas pelos
sécios-proprietarios do #KibedoHassib.

Ameacas X Fraguezas

pandemia COVID-19 X Planejamento comunicacional/Desconhecimento do
perfil dos consumidores: A pandemia de COVID-19 obrigou a todos a viver uma
realidade totalmente diferente da esperada em poucos meses, impossibilitando o
funcionamento do #KibedoHassib fosse o convencional, sem um planejamento de
comunicacdo e uma analise do perfil dos consumidores o processo para continuar
vendendo e atingindo os consumidores pelas redes sociais da maneira esperada tem
mais dificuldades e nem sempre atinge os objetivos.

Leis regulamentadoras X Acessibilidade: Algumas leis estabelecem o que
0S restaurantes precisam seguir para se tornarem acessiveis para pessoas com
deficiéncias, o estabelecimento da organizagao-cliente precisara passar por reformas
e modificar os cardapios para atingir os padrdoes necessarios de acessibilidade.

Veganismo X Desconhecimento do perfil dos consumidores: O veganismo
€@ um habito crescente, com uma analise dos consumidores o restaurante do
#KibedoHassib poderia ter conhecimento de sua clientela que consome alimentos
vegetarianos e veganos, assim aumentando ou diminuindo as op¢fes encontradas no
cardapio.

Oportunidades X Forcgas:

Habito de se comprar refeicbes prontas X Ambiente fisico: O ambiente
agradavel e acolhedor que o restaurante #KibedoHassib oferece aos seus clientes é
convidativo para as pessoas que tém o habito de comprar refeicdes prontas.

Habito de comprar refeicbes prontas X Produtos diferenciados/produtos

sazonais: a populacdo esta cada vez mais comprando refeicbes prontas, oferecer
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produtos diferenciados e sempre tendo novidades no cardapio como a organizacao-
cliente, faz com que os clientes tenham interesse e curiosidade de sempre comprar
0S produtos.

Habito de comprar refeicbes prontas X Produtos vegetarianos e veganos: a
parte da populacéo vegetariana e vegana tem o habito de comprar refeicdes prontas
e a organizacao-cliente oferece produtos que atendem essa populacéo.

Comida estrangeira X Produtos diferenciados: a comida estrangeira tem uma
alta procura e o #KibedoHassib traz essa categoria de alimentacdo com produtos
diferenciados dos comuns encontrados em outros restaurantes de comida arabe.

Comida estrangeira X Produtos vegetarianos e veganos: a organizacao- cliente
oferece op¢bBes de comidas tipicas arabes em versdes vegetarianas e veganas,
atraindo um publico que ndo comeria esses pratos nas versdes tradicionais.

Delivery X Ambiente fisico: o aumento dos servicos de entrega faz com que
menos pessoas frequentem o espaco fisico do cliente que é tdo acolhedor e
aconchegante.

Delivery X Produtos diferenciados/Produtos vegetarianos e veganos/
produtos sazonais: a organizacao-cliente oferece para os clientes a possibilidade de
se pedir para comer em casa produtos que eles ndo encontrariam e outros
restaurantes, opgdes vegetarianas e veganas e pratos sazonais que entram e saem
do cardapio ocasionalmente, levando mais opc¢des aos consumidores.

Sustentabilidade X Ambiente fisico: Nas unidades do #KibedoHassib os
clientes encontram lixeiras para coleta seletiva.

Sustentabilidade X Produtos veganos e vegetarianos: Alimentos que nao
utilizam produtos de origem animal sdo mais sustentaveis para 0 meio ambiente, 0
restaurante #KibedoHassib tem op¢des de pratos vegetarianos e veganos.

Fast casual X Ambiente fisico: O ambiente fisico da organizacao-cliente entrega
0 gque é esperado de um fast casual, uma atmosfera diferente e aconchegante.

Fast casual X Produtos diferenciados/ Produtos vegetarianos e veganos: O
restaurante entrega produtos diferenciados, vegetarianos e veganos com a qualidade
e 0 tempo que um restaurante fast casual promete.

Veganismo X Produtos veganos e vegetarianos/produtos sazonais: O
veganismo é uma pratica que vem aumentando todos os anos, de acordo com uma
pesquisa do IBOPE de 2018, 14% da populacéo brasileira se declara vegana um

namero 75% maior se comparado com a mesma pesquisa realizada em 2012, a
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organizacédo-cliente conta com diversos produtos vegetarianos e veganos em seu
cardapio e seus produtos sazonais ocasionalmente sdo op¢des veganas.

Oportunidades X fraguezas

Habito de comprar refeicbes prontas/Comidas estrangeiras/ Fast casual X
Acessibilidade: As unidades do Hibe do Hassib ndo possuem uma infraestrutura
adequada para receber pessoas com deficiéncias que buscam refeicbes prontas,
comidas estrangeiras ou o estilo fast casual

Habito de comprar refeicbes prontas/Fast casual X Planejamento
comunicacional: A falta de um planejamento comunicacional impede a organizacéo de
obter o resultado esperado com o publico que consome regularmente refeicdes
prontas e fast casual.

Habito de comprar refeicbes prontas/Fast casual/Comida estrangeira X
Desconhecimento do perfil dos consumidores: Realizando uma analise do perfil dos
consumidores a organizacdo Hibe do Hassib poderia ter conhecimento dos habitos
alimentares de seus clienteComida estrangeira X Planejamento comunicacional: Sem
um planejamento comunicacional adequado o restaurante ndo consegue desenvolver
acOes gue valorizem a comida estrangeira.

Delivery X Acessibilidade: Por conta de o restaurante ndo possuir uma estrutura
adequada para receber pessoas com deficiéncias, pedir os pratos por delivery se torna
uma opc¢ao para esse publico.

Delivery X Planejamento comunicacional/Desenvolvimento do perfil dos
consumidores: Com o aumento dos pedidos via delivery, realizar uma andlise do perfil
dos consumidores e um planejamento comunicacional é de extrema importancia para
saber o que os clientes desejam e como os atingir da maneira correta.

Fast casual X Treinamento dos funcionarios: O Fast casual € um modelo de
negocio que valoriza o tempo de entrega dos alimentos, realizar um treinamento
adequado aos funcionarios agilizaria 0s processos conseguindo um tempo de entrega
menor.

Sustentabilidade X Planejamento comunicacional: Sem um planejamento
comunicacional a organizacao-cliente ndo consegue demonstrar para o seu publico
as acoes que realiza visando a sustentabilidade.

Sustentabilidade X Desenvolvimento do perfil dos consumidores: Realizando
uma andlise do perfil dos consumidores adequados, 0os Sécios-proprietarios teriam

consciéncia de quao importante € a sustentabilidade para seus publicos.
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Veganismo X Planejamento comunicacional: Por conta do grande numero de
pessoas que estdo se tornando vegetarianas e veganas, um planejamento
comunicacional com estratégias para se atrair esse publico aumentaria a venda das

opcOes vegetarianas e veganas do cardapio.
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6 PROJETO DE PESQUISA SOROCABA

Na execucdo do Projeto Experimental uma das etapas mais importantes é a
pesquisa para a elaboracéo do plano de relacdes publicas, fez-se entdo uma pesquisa
de opinido para identificar o perfil do publico que segue o #KibedoHassib no Instagram
e consome seus produtos.

E fundamental entender e identificar o perfil, satisfacdo e preferéncia desse
publico para definir estratégias a partir dos resultados obtidos na pesquisa, ajustando

a comunicacédo do restaurante.

6.1 Definicdo do problema e da pergunta-problema

Para a definicdo do problema, observou-se que a organizacao-cliente nao
conhece o perfil de quem segue sua principal rede social e consome seus produtos.
Também a organizacao-cliente desconhece a expectativa deste publico em relagéo
aos produtos, uma vez que nao conta com uma avaliacdo dos seus servigos.
A pesqui sa teve c o mo Qpat rogperfil,t satisfggdo,o0 b 1 e m
preferéncias e expectativas das pessoas que seguem a principal rede social e
consome no #KibedoHassib? 0

6.2 Justificativa

Apés andlise do Briefing conclui-se a falta de um estudo sobre o perfil dos
consumidores do #KibedoHassib. Mesmo sendo realizadas pesquisas informais nos
estabelecimentos, ainda se faz necessario realizar pesquisas com dados
sistematizados para se obter resultados mais precisos e melhor visualizagdo da
opinido de consumidores, podendo assim alinhar os produtos, publicacbes em redes
sociais e campanhas com o que realmente este publico espera.

Nas entrevistas com o socio-proprietario, Sr. Patrick, demonstrou grande
interesse em saber quais sdo as caracteristicas dos seus consumidores, o0 que eles
acham dos produtos e o0 que eles esperam, assim a pesquisa realizada cessara essas
guestdes os ajudando a realizar uma comunicacao assertiva com os consumidores. A
agéncia Nux analisou algumas tendéncias de mercado para o ramo de restaurantes,
com a pesquisa podera analisar se os consumidores do #KibedoHassib também

buscam essas tendéncias para criar projetos e realizar mudancas que seus clientes
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se interessem e 0s motivem a frequentar o restaurante.

6.3 Pressupostos

Patrick, em reunido com os membros da agéncia Nux, afirmou acreditar que o
restaurante #KibedoHassib ndo tem um perfil especifico de consumidor. Apds a
realizacdo da pesquisa podera ser identificado o perfil desses consumidores, bem
como a opinido sobre os produtos e atendimento, e suas preferéncias na escolha de

um restaurante arabe.

6.4 Publicos

O publico-alvo da pesquisa foram as pessoas que seguem o #KibedoHassib no
Instagram e j& consumiram no restaurante, sendo eles clientes atuais, frequentes e/
ou esporadicos. A delimitacdo desse publico, ou seja, consumidores que seguem a
organizacdo-cliente na sua principal rede social, foi definido em razdo da
impossibilidade de aplicar a pesquisa presencialmente devido as restricbes sanitarias
ocasionadas pela pandemia do COVID-19.

6.5 Objetivo geral

Conhecer o perfil e o nivel de satisfacdo dos consumidores do restaurante
#KibedoHassib, em especial, daqueles que seguem a organizacdo cliente no

Instagram.

6.6 Objetivos Especificos

1 Identificar o perfil socioecondmico e demografico (género, idade, estado civil,
renda, local que reside)

1 Verificar por onde os consumidores conhecem o restaurante
1 Identificar como costumam consumir o produto (local, retirada, delivery)

1 Verificar a frequéncia que consomem o0s produtos do restaurante
#KibedoHassib

1 Verificar qual a opinido do publico pesquisado sobre o cardapio (qualidade,
diversidade, preco), tempo de entrega ( local, retirada, delivery), atendimento
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(local, retirada, delivery)

i Identificar se ja consumiram o0s produtos veganos e vegetarianos do
restaurante #KibedoHassib e verificar sua opinido sobre a qualidade e

diversidade

1 Verificar quais sao os requisitos mais importantes na escolha de um restaurante
de comida arabe (reputacdo, qualidade, preco, atendimento, facilidade de

entrega, atuacao social da empresa

6.6 Classificacdo da pesquisa

A pesquisa realizada pela agéncia Nux para a organizacdo #KibedoHassib
pode ser classificada de acordo com seu objetivo, seu procedimento, sua fonte de
informagOes e a natureza de seus dados. No quadro 15, podemos ver em quais

classificacfes ela se encaixa.

Quadro 13: Classificacdo da pesquisa Sorocaba

Tipo de Tipo de Tipo de Tipo de
pesquisa pesquisa pesquisa pesquisa

segundo seus segund_o seus segundo suas segundo a
procedimento fontes de natureza de
S informacdes seus dados.

objetivos

Descritiva Levantamento Campo Quantitativa

Fonte: Elaboracao prépria a partir da classificacdo de Gonsalves, 2001

Gonsalves (2001) classifica as pesquisas segundo seus objetivos,
procedimentos, fonte de informacdes e natureza de dados. Para a autora, bem como
para Gil (2002), uma pesquisa descritiva é aquela que vai descrever as caracteristicas
de uma populacdo ou fendbmeno, sendo a que mais se adequa com o objetivo deste
estudo.

O procedimento utilizado sera o de levantamento, que consiste em um estudo
de opinido, sendo que a Nux aplicara a pesquisa para conhecer a opiniao de
consumidores que seguem a organizagao-cliente no Instagram, a fim de obter
informacdes acerca do seu perfil e preferéncias.

As fontes de informacdes seréo junto ao publico que detém as informacdes
necessarias para o estudo, ou seja, serdao coletadas no campo, pois sera aplicada

junto com pessoas que fornecerédo os dados para o resultado da pesquisa. Segundo
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Gonsalves (2001, p. 67), apesqui sa de campo ® aquel a

informacéo diretamente com a populacdo pesquisadad Embora o questionario nao
tenha sido aplicado presencialmente com os pesquisados em razao das restricoes
sanitarias, o publico do estudo foi abordado no ambiente digital, sendo este 0 espaco
de encontro entre o pesquisador por meio do instrumento utilizado e os pesquisados.

Por fim, a natureza dos dados sera quantitativa, ou seja, apresentara 0s

resultados de maneira estatistica.

6.7 Método de pesquisa e coleta de dados

Para a realizacdo da pesquisa a agéncia Nux levantou dados de maneira digital
buscando o0s acontecimentos que estdo acontecendo agora, utilizando um
questionario com perguntas fechadas de mudltiplas escolhas, escalonadas e em
minoria abertas.

A pesquisa foi realizada para coletar informacdes pessoais dos clientes, seu
perfil socioeconémico, etario e demografico, seus habitos de consumo nos
restaurantes #KibedoHassib, como avaliam a qualidade dos produtos, variedades e
atendimentos.

A pesquisa foi formulada plataforma forms. office e todos os dados foram
coletados digitalmente, a pesquisa foi divulgada pelo instagram da organizacgéo-
cliente duas vezes durante trés semanas, ficando aberta do dia 3 de maio 2021 a dia

19 de maio de 2021, ela ficou disponivel durante 24 horas durante esses dias.

6.9 Amostragem

A pesquisa de satisfacdo se caracteriza em uma indagacdo que pretende
conhecer, para isso € realizado uma captacdo de informacdes de um grupo
consideravel de pessoas, o grupo escolhido esta envolvido com a situacéo problema,
no caso do #KibedoHassib a busca pelo mapeamento de publicos.

A amostragem nos traz a realidade da situagéo, conforme as préprias pessoas
afirmam os seus habitos, além de ser uma maneira rapida e econdmica de gerar
dados, trazendo uma analise quantitativa o levantamento traz amostragem
probabilisticas onde se torna possivel informar até a margem de erros dos resultados
captados (GIL, 2002).

Baseado no numero de seguidores da pagina do instagram do restaurante, a

qu
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meédia de seguidores € de 13 mil, com a margem de erro de 7% a pesquisa chegou a
ser aplicada com 196 pessoas, sendo elas residentes da regido de Sorocaba na sua

grande maioria.

6.10 Instrumento de coletas de dados

A agéncia Nux realizou um formulario com perguntas fechadas de mdultiplas
escolhas e escalonadas e em minoria abertas pela plataforma Google forms, ele foi
compartilhado pelos stories do instagram do #KibedoHassib, pois a agéncia Nux

acredita que seus consumidores acompanham o restaurante pela rede social.

6.11 Aplicacdo da pesquisa

Para a pesquisa utilizou-se um questionario eletrénico que os consumidores
tinham acesso pelos stories do Instagram da organizacao-cliente, que ficou disponivel
24 horas por dia durante o dia 3 de maio de 2021 a 19 de maio do 2021.

Apresentacdo e andlise dos resultados

ApoOs a aplicacdo da pesquisa com a amostragem de 196 pessoas, sendo da
cidade de Sorocaba e regido, dessa maneira pudemos analisar o perfil
socioeconémico e demografico dos seguidores do #KibedoHassib, foi realizada a
andlise dos habitos desses consumidores e suas influéncias nos meios de
comunicacao do estabelecimento. Os dados foram verificados de maneira simultanea,
junto com o cruzamento dos dados mais importantes, para assim identificar de
maneira mais completa os resultados.

Dentre as 196 pessoas em que a pesquisa foi aplicada 13,2% n&o comeram no

restaurante #KibedoHassib, com os demais 86,7% realizamos as seguintes analises.

6.12 Perfil do cliente

ApOs a aplicagéo do questionario, foi identificado que 57,6% das 171 pessoas
abordadas que comem no estabelecimento sdo mulheres. O publico em si encontra-
se em uma faixa etaria mais jovial, sendo 44,5% de 18 a 27 anos e 37,9% dos 28 a
37 anos. Observa-se que o0s consumidores solteiros sao maioria, com uma
porcentagem de 63,3%, ao verificar estado-civil dos clientes auxilia a escolha de

eventos e datas comemorativas que serdo realizadas no estabelecimento.
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De acordo com a classificacao salarial por faixa de Salario-Minimo do IBGE de
2020 os clientes que frequentam o restaurante arabe séo principalmente das classes
C e D, de quatro a dez salarios e de dois a quatro salarios-minimos respectivamente.
Ambos os publicos se encontram com 27% da amostragem.

O perfil dos fregueses do #KibedoHassib unidade Sorocaba tem sua maioria
como moradores da cidade, com a amostragem de 66,3%; mesmo com uma
porcentagem alta os numeros dos moradores da regido que também frequentam o
restaurante séo altos, Votorantim, Piedade e Porto Feliz, sdo algumas das cidades da
regido na qual se encontram esses clientes.Podemos observar dessa maneira que 0
perfil socioeconémico dos consumidores da unidade Sorocaba do restaurante
#KibedoHassib é misto, residente da cidade de Sorocaba, da classe C ou D, solteiros

e jovens.

6.12.1 Conhecimento e formas de consumo

O estudo realizado avancou para a averiguacdo da forma de conhecimento
sobre o restaurante, sendo essa a divulgacdo mais forte do estabelecimento o famoso
Aboakmocado, a indica-«0 duejadaasumi@amns e gostdmadmi | i at
local, com 49,4% seguido por uma porcentagem préxima daqueles que o0s
conheceram pelo Instagram com 35,2%.

A verificacdo dos habitos de consumo corresponde a 37,7% do consumo
esporadico, algumas vezes no ano, seguido pelo consumo frequente, mensal, com
24,49%, podendo se dizer que o publico é fiel e frequente. Diante disso foi averiguada
a maneira do consumo mesmo com as restricbes com a pandemia da Covid-19 o
indice de consumo no local continua alto com 31,1% e o Delivery em segunda posicao,
com 24,4%.

Diante disso, com os dados amostrais, identificamos que o habito de consumo
em Sorocaba é em sua maioria frequente. Tendo como a maior for¢a de divulgacao a

indicacdo daqueles que ja conhecem o estabelecimento.

6.12.2 Avaliacao e satisfacdo dos produtos e servi¢cos

Buscamos analisar os principais resultados da pesquisa em relacdo as
preferéncias dos consumidores do #KibedoHassib e a satisfagdo com o cardapio.

Em relagdo a pesquisa de qualidade dos produtos, 153 pessoas (78%)
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classificam como muito boa, tendo uma pequena queda em relacéo a diversidade de
opc¢des, com 59%, com 116 respostas classificando como muito boa. A relacdo com
as questodes de preco, o retorno foi de 105 (53,5%) respostas intitulando como boa.

O consumo no local é avaliado como muito bom, contabilizando 82 respostas
(41,8%), a avaliacao da retirada (Take-away) se encontra na mesma posicao, tendo
77 respostas (39,2%) e o delivery tem 63 respostas classificando como muito boa
(32,1%).

Conforme analisamos no topico anterior sobre o maior indice do consumo ser
feito no local, o estudo sobre a importancia da localizacéo do restaurante contabiliza
69,9% com respostas positivas, 81 pessoas responderam (41%) que o local atual do
restaurante é muito bom.

Ao analisar o consumo de cardapio vegetariano e vegano foi visto que o
consumo é classificado como forte, tendo 64 respostas (32%), dentre essas respostas
foi verificado a qualidade do produto e da diversidade, 52 pessoas (81,2%) informam
que a qualidade do produto é muito boa, diante das op¢Bes o publico acredita que
falta a diversidade, pode ser melhorada, tendo 33 respostas em bom (16,8%).

6.12.3 Fatores de escolha de restaurantes de comida arabe

Ao analisar os fatores que importam ao optar por um restaurante arabe os
clientes optam principalmente por restaurante pela reputacédo (53,5%), analisam o
atendimento (47,9%) e pela qualidade (44,3%), mesmo assim eles contabilizam a
importancia dos precos, tempo de servigo e a atuagao social da empresa.

Foi realizada uma pesquisa referente a familiaridade e descendéncia arabe,
mas diante disso os consumidores ndo possuem, tendo uma média de 180 respostas
negativas (91,8%).

Diante disso verificamos outros restaurantes nos quais costumam frequentar,
sem ser o #KibedoHassib, tendo uma resposta de 168 pessoas (85,7%) responderam
gue ndo vao a nenhum outro restaurante, seguido por 8 respostas (4%) iriam no Abu

Saliim e 7 pessoas (3,5%) no Habibis, 13 pessoas citaram outros restaurantes.

6.12.4 Avaliacéo das redes sociais

O acompanhamento das redes sociais diante da atual situagdo do pais com o
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isolamento para evitar a disseminacao do covid-19 cresceu e, com isso, foi perguntado
se 0s entrevistados acompanharam a empresa pelas suas redes sociais, com um
retorno bom, 71,9% informaram que sim, acompanham o #KibedoHassib. O numero
que acompanham o Instagram é maior que no Facebook, diante disso 106 (54%)
pessoas avaliam que o conteudo do Instagram € muito bom, ja no Facebook 146

pessoas (74%) dizem nao poder opinar.

6.12.5 Temas de relevancia social

Acredita-se em empresas que visam e apoiam questdes sociais, com isso foi
elaborado algumas perguntas referentes a isso, iniciando com a importancia em
apoiar essas questbes 78,5% dizem achar importante essa preocupacao das
empresas. Foi ampliado o estudo para questdes de impactos que devem ter maior
relevancia para o segmento alimenticio de comidas arabes, 21% informou que néo
sabe opinar sobre, seguido por 13% sustentabilidade e meio ambiente e 7% acreditam

que a diversidade e a inclusdo sao de maior relevancia.

6.12.6 Recomendacdes e sugestdes

A definicdo de uma marca é como seu DNA, a maneira que a equipe se mostra
para publico importa muito, com isso o restaurante #KibedoHassib, fez a pesquisa de
COMo as pessoas o veem.

Uma palavra que define o restaurante, sendo algumas das mais comentadas

Afam2liad, fAalegriaodoc e fAiami g@&%0 conforme po

Figura 21: Frequéncia de consumo de comidas estrangeiras por brasileiros
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Fonte: Criagdo propria a partir do programa Wordart.

Apos isso foram solicitadas sugestdes do publico para que possa ser analisado
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0S pontos positivos e onde sera necessario melhorar. Comentarios variados foram
feitos, desde pedindo uma maior frequéncia nos kibes sazonais como recomendacodes

de postagens mais conscientes sobre o coronavirus.

6.12.7 Analise Cruzada

A agéncia Nux realizou o cruzamento entre alguns dados obtidos com a
pesquisa, para que assim possa desenvolver acdes de acordo com as questbes
encontradas.

Buscaram analisar como as faixas etarias conheceram o #Kibedohassib e se
acompanham as redes sociais, chegaram a conclusdo que as faixas etarias que mais
frequentam o restaurante, de 18 a 27 anos e de 28 a 37 anos, em sua maioria
conheceram o restaurante por recomendac¢ao de amigos e familiares, 55,4% e 66,6%
respectivamente, e que 28,3% do grupo de 18 a 27 anos conhecemos por meio das
redes sociais e que 22,2% do grupo de 28 a 37 anos conhecemos desta maneira,
analisando ambas sdo as faixas etarias que mais acompanham as redes sociais
sendo que 75,6% das pessoas entre 18 a 27 anos acompanham e 88,8% das pessoas
de 28 a 37 anos.

Foi analisado também como as duas faixas etarias que mais frequentam o
restaurante costumam consumir os produtos, chegando aos seguintes resultados, que
a taxa de jovens entre 18 a 27 anos que costumam realizar os pedidos por delivery e
ir comer no restaurante € bem préxima sendo 35,1% realizando por delivery e 32,4%
indo comer no local, ja o grupo de 28 a 37 anos vai com maior frequéncia comer no
restaurante sendo 49,2% deles e 19% realizando os pedidos por delivery.

Quando analisado como o0s sexos, masculino e feminino, costumam consumir
0s produtos observa se que a maior parte do publico masculino costuma ir até o
restaurante e realizar sua refeicdo la (54,7%), sendo que sO 18,8% deles costumam
pedir por delivery, ja as mulheres consomem mais por delivery, sendo 33,6% por este

meio e 26,5% indo até o restaurante se alimentar.
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7 DIAGNOSTICO

Apoés o levantamento de dados feito pela agéncia na primeira etapa deste
projeto, se fez necessario a elaboracao de um diagndstico com a proposta de destacar
possiveis melhorias e aprimoramentos dentro da realidade da organizacdo, que
segundo Lamcobe e Heilborn (2003, p.168), apds o diagndéstico realizado em seu

entorno.

Diagnéstico empresarial consiste no exame da situacdo de uma empresa,
consubstanciando-se em conclusdes sobre aspectos analisados e com
sugestbes do que se deve fazer.

Desta forma, analisando a organizacao-cliente #KibedoHassib foi possivel
estipular pontos especificos para sua melhoria e avanco.

Gestdo de comunicacao

Conforme destacado no briefing (p. 54), o estabelecimento #KibedoHassib ndo
conta com um departamento de comunicacdo, tendo suas pecas e contelddos
produzidos por uma agéncia publicitaria terceirizada, especializada em marketing
gastronémico. Realizadas reunibes semanais entre 0s sOcios- proprietarios Srs.
Patrick e Hassib e o responsavel da agéncia, os mesmos entendem que ha lacunas
no planejamento das a¢cfes de comunicacgao. Diante disso, percebe-se a necessidade
da elaboracéo de um plano de comunicacéo integrado que considere ac¢des de curto,
médio e longo prazo.

O desenvolvimento do relacionamento com os funcionérios €& verificado
guinzenalmente por meio de reunides pelo Sr. Patrick, responsavel pela comunicacao
interna da instituicdo, sendo que este preza por um ambiente saudavel, transparente
e acolhedor para seus colaboradores e clientes. Atualmente, o Sr. Patrick reconhece
gue ha dificuldade dentro da instituicdo para compartilhar e sedimentar elementos
da cultura organizacional (normas de atendimento, histéria e informacdes sobre 0s
produtos e servigos) entre os funcionarios. Acredita-se que com o desenvolvimento
de acbes de treinamento e integracado de funcionarios tais elementos poderdo ser
alinhados e apropriados pelos colaboradores, contribuindo para fortalecer a identidade
da organizagéo.

Destaca-se que, na pesquisa de campo, 47,9% dos consumidores de comida
arabe afirmaram escolher o restaurante em razdo de seu atendimento e o
#KibedoHassib foi classificado como muito bom por 41,8% dos consumidores

respondentes quando perguntados sobre o atendimento do estabelecimento. Assim,
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a taxa de satisfacdo em relacdo ao atendimento é inferior a 50%, sendo necessario
aumentar esse indicador. Neste sentido, acdes de treinamento e engajamento dos
funcionarios constitui uma possibilidade de otimizar tais resultados.

A agéncia Nux verificou ainda que inexiste um plano de gerenciamento de
crises na organizacao-cliente. Diante das ameacas identificadas na analise SWOT,
em especial, o impacto da pandemia na economia e nos negocios gastrondémicos, bem
como as dificuldades enfrentadas pela organizacéo-cliente neste periodo, um plano
de gerenciamento de crises poderia facilitar a tomada de decisdes e diminuir o tempo
de resposta aos acontecimentos externos e internos aos quais a empresa esta
vulneravel, isto é aos riscos que envolvem o negécio, sendo uma acado de
comunicacao Util para a atuacéo segura da organizacao.

Por fim, no briefing constatou-se que o plano em longo prazo da organizagao-
cliente é transformar o negécio em franquia, assim faz-se necessario criar uma
padronizacdo de todos o0s processos garantindo que todas as unidades da
organizagdo-cliente oferecam ao consumidor produtos, atendimento e ambientes
uniformes e conforme a qualidade superior esperada.

Digital e Mercadolégico

De acordo com a pesquisa realizada para a identificacdo dos publicos da
unidade de Sorocaba, mesmo com o cenario pandémico dos ultimos anos, constatou-
se gue as taxas de consumo no local e por delivery sdo parecidas. Esse fato aponta
uma oportunidade a ser explorada, ja que a utilizacao de aplicativos de delivery esta
em crescente demanda, assim como o sistema take away.

Para 59% dos consumidores a diversidade de opc¢Bes no cardapio do
restaurante ® considerada fAmuito boao,
necessario aumentar a variedade de pratos, sendo as op¢fes sazonais um caminho
para atender as expectativas desses consumidores. Verificou-se que o
relacionamento do restaurante com os usuarios das midias sociais, em especial, com
a rede social Facebook, precisa de maior atencédo, uma vez que 74% das pessoas
disseram que ndo podiam opinar sobre a qualidade do contetudo oferecido por este
meio. Essa realidade fica explicita ao comparar com o Instagram, ja que 35,2% das
pessoas conheceram o restaurante por esta plataforma. O desconhecimento do perfil
de potenciais consumidores da filial de Piracicaba € um ponto de alerta uma vez que
dificulta a formulacdo de acdes estratégicas de entrada no mercado. Por ser uma

unidade recente, também é possivel implantar um sistema de coleta de informacdes
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sobre o perfil do atual consumidor visando obter informacdes para a gestédo
estratégica dos relacionamentos com este publico. Com relacdo ao perfil do atual
cliente da unidade de Sorocaba, o perfil econémico identificado foram individuos das
classes, (classes C e D), vislumbrando-se a possibilidade de ampliar agbes
promocionais e de relacionamento formas de atrair novos e fidelizar atuais clientes.

A reputacao refere-se a forma como os publicos percebem a organizacdo no
longo prazo, por isso depende das acbes que a empresa realiza e a forma como
comunica o que faz. Os meios digitais, a exemplo das redes sociais e site, sao
ferramentas nas quais o cliente pode divulgar suas acdes bem como interagir com os
publicos de interesse. No caso do site, percebe-se a necessidade de atualizacao
frequente e maior facilidade de interagéo, assim como a inclusao de ferramentas de
acessibilidade como QRCodes ou ferramentas de voz para inclusdo de publicos com
deficiéncias, que ilustram os principios organizacionais do Kibe do Hassib,
apresentados no briefing.

Responsabilidade, Memadria e Inovacao

A partir da producéo do briefing, analise dos publicos e pesquisa de campo, a
agéncia identificou os pontos fracos da organizacao-cliente que demandam acdes de
melhorias. Também identificou pontos fortes no estabelecimento que sdo fonte de
criatividade e devem ser reforcados pela comunicacéo.

Como citado anteriormente, o #KibedoHassib € um negdécio familiar, de forte
ascendéncia cearense, enquadrado no modelo fast casual de negbcio e com a
expectativa de se adequar as demandas sociais, tecnoldgicas e ecoldgicos, em seu
dia a dia.

A historia da organizacao € fonte de orgulho e significado para os proprietarios,
bem como a autenticidade de suas receitas que mesclam tradicao familiar e inovagéo,
buscando traduzir em sabor o carinho pela comida arabe e a criatividade e
proximidade na forma de se relacionar e comunicar com as pessoas.

Portanto, estd motivada a ser uma organizacao responsavel e consciente das
oportunidades e ameacas dos ambientes sociocultural, natural, tecnolégico, politico-
legal e econémico, conforme detectados na analise SWOT (p. 95).

Contatou-se também que o modelo fast casual € um diferencial da organizagéo-
cliente em relacdo aos concorrentes se destaca entre inUmeros pontos: faz com que
a flexibilidade em sua histéria e vontade, sejam alcancadas. Seus produtos sazonais

se tornam pontos positivos, e atrai um publico jovem e engajado em suas redes.



99

Por ser uma organizacdo que conta com liderancgas jovens e proativas, estdo
dispostos a investir em acdes sociais e se engajar em atividades que demonstrem
seus valores voltados a inovacédo, cultura, arte e inclusao social com o intuito de
explorar pontos que n&o sao valorizados nesse cotidiano - como o incentivo a
educacao e adaptacao de equipe para diversos publicos.

Com intuito de agilizar sua insercéo social, a agéncia Nux, no primeiro semestre
de 2021, prop0s a participacdo da organizagdo-cliente na acédo social denominada
#RPemAcdo, desenvolvida no curso de Relagbes Publicas na Universidade de
Sorocaba, que teve como objetivo arrecadar fundos para distribuir alimentos as
familias em situacéo de vulnerabilidade, em parceria com a CUFA Sorocaba (Central
Unica das Favelas). Importante ressaltar que prontamente a organizagdo-cliente
aceitou participar da acdo, tendo em vista que a acao social se relaciona ao objeto do
seu negocio (alimentacao) e tinha o publico jovem como principal foco de atencéo (o
perfil do publico consumidor da organizacao).

Na andlise do ambiente politico-legal foram identificados alguns pontos legais
gue séo pertinentes as atividades do #Kibedohassib, e que impactam diretamente em
seu funcionamento.

O primeiro deles esta relacionado a Lei Nacional de Acessibilidade (Lei n°
10.098 de 19 de dezembro de 2000), que determina a necessidade de espacos que
possibilitem a locomocéo de pessoas com deficiéncia.

Esse topico também foi apontado como uma fraqueza do cliente pelos
consumidores durante a realizacdo da pesquisa de opinido. Visando melhorar a
experiéncia dos clientes, promover a inclusao e evitar problemas legais, € necessario
adaptar-se a legislacao vigente e fornecer um ambiente acessivel a todas as pessoas.

Ainda, no ambiente politico-legal, foram levadas em consideracdo duas leis
municipais, a Lei N° 11.826/2018 e a Lei N° 11.927/2019, que proibem a utilizacdo de
isopor em embalagens e canudos plasticos. O restaurante ainda utiliza embalagens
de isopor, topico que também foi mencionado por um nimero consideravel de pessoas
durante a realizacdo da pesquisa de opinido, com criticas pelo excesso de
embalagens utilizadas na entrega dos produtos.

Em relagcdo ao excesso de embalagens, quando questionados sobre quais
guestdes de impacto social deverdo ser de maior interesse para um restaurante, a
maior parte das pessoas optou pela sustentabilidade e meio ambiente, validando o

gue foi trazido na analise de ambiente natural, que identificou a sustentabilidade como
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um dos principais instrumentos de mudanca de padrdo de consumo.

Em relacdo ao vegetarianismo e ao veganismo, cerca de 40% dos
consumidores do restaurante j& consumiram as opc¢des vegetarianas do cardapio, o
que direciona a agéncia a realizar acdes voltadas para o aumento deste perfil de
consumidores, levando em consideracao a tendéncia nacional de que a populagéo
brasileira que se considera vegetariana ou vegana cresceu em 75% nos ultimos anos,
representando 12% da populacdo brasileira, conforme identificado no ambiente

sociocultural.
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8 MAPA ESTRATEGICO

O mapa estrat®gico se refere a uma Arep
dos objetivos da organiza-«0 nas quatro pe
acordo com Kaplan e Norton (2004, p.58). As perspectivas se referem a questédo
financeira, ao cliente, aos processos internos, ao aprendizado e ao crescimento. Os
autores afirmam que o Balanced Scorecard foi criado com o objetivo de solucionar as
problematicas de mensuracéo de resultados das organizacoes.

Dito isto, a agéncia elaborou um mapa estratégico para a organizagao-cliente,

a fim de mensurar e ter ampla visdo de seus objetivos em diferentes pontos sejam
eles internos e externos, dispostos no diagndstico visando integrar sua comunicacao
e envolvé-las no todo, mantendo coeréncia e constancia, como observamos na figura
24,

Figura 22: Mapa Estratégico #KibedoHassib

Misséo - revolucionar a vida de todos que participam dela de alguma maneira, entregando ao
mundo o melhor quibe do universo, assim iluminando as cidades e unindo os seres humanos
despertando a luz que ha em cada um

Visdo - com muito amor no coracdo de cada um e levando sempre carinho por onde passarem
abram diversos restaurantes e transformem o #Kibedohassib em uma franquia

Perspectivas Objetivos

Aumentar a receita

Financeiro Investimento em novas unidades

Investimentos e melhorias

Atender as expectativas das demandas em relacéo a variedades de produtos

Clientes Fidelizac5o dos clientes de Piracicaba

Promover acdes para captar novos clientes

Padronizacdo do atendimento

Processos Aumentar a variedade dos produtos
Internos

Fortalecer os canais de comunicacao

Melhorar armazenamento e transporte durante a distribuicdo de insumos

Substituicdo de embalagens para um ambiente mais sustentavel

Treinamento dos funcionarios

Inovacao

Capacitacdo para atendimento para publicos especiais

Implementacao de feedback

Fonte: Elaboragao propria, 2021.
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8.1 Perspectiva financeira

Na perspectiva em relacdo ao financeiro, ou seja, aqueles pontos tangiveis e
gue de fato possibilitam angariar receitas por meio de novos projetos ao cliente, foram
pontuados 0s seguintes objetivos:

1 Aumentar a receita
T Investimentos em novas unidades

1 Investimentos e melhorias

Tais objetivos foram definidos porque a longo prazo, o objetivo principal do
proprietario Sr. Hassib é transformar o modelo de negdcio fast casual em uma
franquia. Portanto, para isso € necessério investir na melhoria e padronizacado dos
processos de producdo, distribuicdo, comunicacéo e gestao de pessoal. Para isso, é
necessario aumentar a receita proveniente de vendas e novos projetos, a exemplo da
abertura de nova unidade, que apdés retorno sobre os investimentos iniciais, se bem

gerida, passa a ser nova fonte de receitas e possiveis lucros.

8.2 Perspectivas de cliente

Nesta perspectiva, foi considerado o publico final do #KibedoHassib, com o
intuito de fazer com que o préprio negdécio seja mais conhecido e tenha preferéncia
em relacdo aos demais.

Definiu-se como objetivo atingir as expectativas em relacdo a variedade do
cardapio, com base na pesquisa realizada na pagina 87. Nela, observar detectou-se
a atencdo do cliente final e sua expectativa quanto ao cardapio que ofereca
diversidade de opc¢oes, incluindo a dieta vegana.

Também foi considerada a captacdo de clientes e fidelizagdo dos mesmos,
tendo como objetivo, engajar um publico maior para a unidade localizada em
Piracicaba - esta, aberta durante a pandemia, bem como, manter um consumidor fixo
e fiel a sua proposta.

A perspectiva do cliente ilustra os objetivos para atrair e manter clientes
atraidos pela proposta mercadologica e institucional da organizagdo, garantido a

preferéncia pela marca.
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8.3 Perspectiva de processos internos

Nesta perspectiva, foram considerados objetivos relacionados aos aos pontos
destacados como menos favoraveis a estrutura de atendimento, de qualidade de
servico em relacdo aos processos aplicados em receitas novas e, também, quanto ao
transporte e distribuicdo dos produtos entre as duas unidades. Planos e acoes
internas relacionadas com esses objetivos (transporte de alimentos e confec¢éao dos
mesmos), também visam aumentar a credibilidade e qualidade de servi¢o prestado
tanto em relag&o aos clientes tidos como B2B e B2C.

8.4 Perspectiva em relacdo a inovacao

Em relacdo a inovacdo - aprendizado e crescimento - a agéncia buscou
compreender as maiores dores do publico final da organizacdo-cliente, com a
finalidade de sana-la, para que, outros pontos fossem de fato, conquistados.

Em primeiro lugar, o objetivo de substituir as embalagens e procurar
alternativas sustentdveis considerou a importancia da ecologia e dos habitos
sustentaveis que pretende o restaurante adotar. Este aspecto foi reconhecido na
pesquisa de campo pelos consumidores como questdo de relevancia social a ser
trabalhada pela organizagéo.

Para manter e melhorar a reputacdo diante de seus publicos de interesse
(consumidor, sociedade, meios de comunicacdo), a agéncia também considerou
novos treinamentos para as equipes internas, com a finalidade de padronizar e alinhar
com os valores descritos e sustentados pela organizacdo, sem desconsiderar a
liberdade de expressao dentro do ambiente de trabalho.

Ademais, ainda com o olhar voltado para o consumidor, buscou-se
compreender as necessidades atuais de adotar uma perspectiva inclusiva no
atendimento humanizado e capacitado para atender pessoas com necessidades
especiais, tornando o ambiente acessivel nas dimensbes arquitetnicas,
comunicacionais e, principalmente, atitudinal. Dessa forma, o restaurante fortalece
sua comunicacdo em sincronia com os valores inclusivos que pretende ressaltar,
aumentando a coeréncia entre o discurso e a pratica e, consequentemente, sua
credibilidade com seu publico diversificado. Por fim, destaca-se que os objetivos
definidos nas quatro perspectivas se referem ao negdcio, devendo o plano de relacdes
publicas com agbes de comunicagdo institucional, administrativa, interna e

mercadoldgica apoiar a organizagcado na sua efetivacao.
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9 PLANO DE RELACOES PUBLICAS

O plano de relacdes publicas € um documento que representa o processo de
planejamento realizado pela Agéncia Nux para a organizacdo cliente. Segundo
Kunsch (2003, p. 366):

(...) no caso de uma organizacao que realiza o planejamento estratégico, este
culminara com um plano estratégico, em que se encontrardo as
macropoliticas, as macroestratégias, os planos gerais de acdo etc. que
exigirdo de cada unidade ou setor o desenvolvimento de projetos e
programas especificos com vistas em colocar em pratica as orientacdes
gerais propostas no plano. (KUNSCH, 2003, p. 366)

Considerando que a organizacéo cliente ndo conta com um plano estratégico
do negdcio, a agéncia Nux produziu o mapa visando registrar objetivos para as
diferentes perspectivas do negocio, podendo, na sequéncia, elaborar um plano de
comunicacao coerente e adequado ao negdcio do cliente.

Por isso, o plano de Rela¢gBes Publicas busca apresentar ao cliente, de forma
detalhada e visual, as diretrizes gerais para executar acées de comunicacéo de forma
integrada, bem como especificar as acfGes organizadas em campanhas ou
programas.

Portanto, o plano visa a otimizacdo dos processos e a realizacdo das
expectativas do cliente, que foram apresentadas no briefing, unindo os conceitos de
relacdes publicas e a sua aplicabilidade pratica.

Para a elaboracdo do plano de relacdes publicas do restaurante Kibe do
Hassib, foram usados os dados apresentados no diagnéstico, assim como as
consideracdes do briefing e das analises desenvolvidas anteriormente.

9.1 Justificativa

O presente plano de relacdes publicas foi elaborado para apresentar propostas
de acles relacionadas aos pontos de aten¢do observados na etapa do diagndstico.
Além dos obstaculos identificados, o trabalho também visa fazer recomendacdes de
melhorias e aperfeicoar projetos ja existentes. De acordo com Kunsch (2003, p.372),
o plano trata desde as ac¢des especificas e pontuais, até as mais abrangentes e gerais.
Levando sempre em consideracdo as necessidades da organizacao, afinal, € o estudo
prévio e detalhado que permitira que as mesmas sejam desenvolvidas, visto que toda
a racionalizacéo por tras de cada proposta estara de acordo com dados concretos,
coletados ao longo da producao desse trabalho.

Alguns dos pontos principais a serem trabalhados estéo relacionados com as
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questdes que foram apresentadas pelos proprietarios do restaurante, como o
alinhamento da comunicacéo interna, 0 aumento da presenca nas midias sociais, a
padronizacdo dos processos visando, no futuro, transformar-se em um sistema de

franquias e o fortalecimento da marca perante os seus publicos.

9.2 Objetivos

Os objetivos de um plano de relacdes publicas servem para direcionar o
trabalho de comunicacdo, descrevendo onde se deseja chegar, podendo ser

apresentados de forma mais ampla ou mais especifico em formato de metas.

9.3 Objetivo Geral

O objetivo geral deste plano é relacionar acbes de comunicacdo com a
realidade da organizagéo, trazendo o fortalecimento da marca e a harmonia na relagéao
com 0s seus publicos de interesse, fazendo com que a mensagem passada seja
entendida de forma clara e concisa por eles, gerando assim um maior reconhecimento

da organizag&o no mercado.

9.4 Objetivos especificos

Ampliar a presenca da marca;

Tornar a comunicacdo uma area de atuacao estratégica na organizacao;
Aumentar a atuacdo do restaurante nas midias sociais;

Atrair novos e fidelizar atuais consumidores;

Manter os processos e fluxos de comunicacgao interna padronizados;

Fortalecer aspectos da cultura organizacional entre os funcionérios

= = =4 -4 -a -a -2

Engajar a organizagao-cliente em temas de sustentabilidade coerentes ao seu

negocio, bem como engajar os publicos de relacionamento nessas tematicas.

9.5 Politica de comunicacao

A politica de comunicacéo é fundamental para a organizagcao ter um norte de
como guiar sua comunicagdo em todas as modalidades e momentos. Nela se
estabelece os principios sobre como cada informacao e acdo sera direcionada para
seus diversos publicos em cada canal de comunicagdo. Tais politicas precisam estar
alinhadas aos principios organizacionais da empresa. Assim, a partir da visdo, missao

e valores do #KibedoHassib, bem como conhecimento obtido por meio do briefing e
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do diagndstico que a agéncia Nux desenvolveu as politicas de comunicacdo da
organizacéao #KibedoHassib.

Comunicac&o digital: E por meio dos ambientes digitais que a organizagao-
cliente se comunica com maior frequéncia seus consumidores. Inclui as redes sociais,
portal institucional, aplicativos de entrega e toda comunicacdo transmitida via
tecnologias de comunicacdo. Nestes ambientes a empresa precisa manter a
transparéncia de seus processos e transmitir as mensagens de maneira clara e
acessivel. As promocdes e novidades devem ser anunciadas nas redes sociais da
organizacdo, que atualmente esta presente no Instagram e Facebook. Além disso, a
entrada em novas redes sociais deve ser avaliada com cautela, considerando a
capacidade de a organizacdo produzir contetdo, interagir com 0s USUArios e gerenciar
os resultados dessa comunicacdo. E importante que todos os comentarios e dividas
gue forem feitos nas redes sociais e em aplicativos de entrega sejam respondidos de
maneira célere, verdadeira e respeitosa.

Comunicacdo mercadologica: Essa modalidade de comunicacdo esta
voltada para promocbes e divulgacdes de produtos tendo em vista 0 mercado
consumidor. Como identificado no briefing, os sécios proprietarios estdo sempre se
comunicando com os consumidores pessoalmente no restaurante, ou seja, ha um
relacionamento marcado pela pessoalidade e proximidade. Tais conversas devem
valorizar aspectos humanos e informacionais acerca do negdcio, a fim de fidelizar os
clientes e entender suas expectativas. Em longo prazo, esse jeito de atender deve ser
transmitido a outros funcionarios, visando tornar-se um ritual do restaurante. Além da
humanizacéao do relacionamento pessoal nas plataformas online a comunicacéo deve
divulgar a qualidade dos processos e produtos ja existentes despertando interesse e
desejo de consumo nos que as acompanham, aumentando o0 numero de
consumidores. Além disso, a comunicacdo deve ser assertiva ao informar prazos e
regras de promocoes, a fim de evitar mal entendidos entre consumidores e
organizacao.

Comunicacdao institucional: A comunicagédo institucional & responsavel por
criar e manter a identidade da organizagéo. A organizagédo deve se comunicar com 0S
publicos internos e externos baseando-se nos seus valores, buscando uma
proximidade e harmonia com tais publicos, bem como transmitindo os principios da
organizacao.

A identidade visual da organizacao deve ser mantida, os tons de amarelo, a
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flor girassol e a paisagem de universo devem sempre aparecer nas postagens de
alguma maneira para que o publico sempre que veja esses elementos lembre-se do
restaurante e de seus produtos.

Comunicacdo sustentavel: Para construir relacdes duradouras com o0s
publicos de interesse € importante se comunicar considerando o0s valores
organizacionais e principios éticos, como transparéncia, veracidade e compromisso
com sociedade. Para isso, é necessario que os colaboradores atuais e novos
conhecam e vivenciem tais diretrizes organizacionais, devendo ser estimulados a agir
para o desenvolvimento do grupo. Além disso, todas as a¢des da organizacao voltada
para a sustentabilidade devem ser comunicadas de forma auténtica e realista,
buscando ser coerente com a pratica e o crescimento da propria empresa.

Para Bueno (2015) uma politica de comunicacao precisa ser colocada em
pratica por todos da organizacéo, ela € desenvolvida da necessidade de se criar uma
cultura de comunicacédo, onde todos assumem o compromisso de leva-la a sério,

apenas assim ela funcionara da maneira correta e trara os resultados esperados.

9.6 Posicionamento e conceito de comunicagéo

De acordo com os resultados da pesquisa aplicada nas redes sociais, 53% das
pessoas escolhem o restaurante analisando a reputacéo, seguindo pelo atendimento
e depois a qualidade dos produtos. Com isso a agéncia Nux buscara fortalecer esses
trés principais pilares citados.

A reputacéo representa a forma como o publico percebe a organizacéo a partir
de suas ac¢des, sendo mais elevada quando consegue atuar de maneira coerente, ou
seja, empresas que mantém discurso coerente com a pratica tendem a ser
reconhecidas positivamente pelos publicos em logo prazo.

Com relagéo ao atendimento, a organizacéo-cliente preza pela pessoalidade e
proximidade com os consumidores, assim sendo a marca desse atendimento deve se
a humanizacao.

Quanto a qualidade dos produtos oferecidos é produzida com matéria-prima
proveniente de fornecedores confiaveis garantindo seguranca e sabor nos pratos
finais. Os precos cobrados refletem a qualidade superior, sendo necessaria tal relagéo
(custo-beneficio) ser percebida pelos compradores dos produtos.

Nesse sentido, o ambiente também refor¢ca a humanizacao e qualidade superior

dos produtos, sendo um espaco instagramavel, descontraido e acolhedor, portanto,
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um diferencial dos demais restaurantes de comida arabe libanesa da regiao.

A organizacao ja possui um conceito de comunicacao que vem sendo seguido
e sera reforcadonoslogani # Ki bedi Hassi b: Of erecemos ao
uni v e® methor kibe do universo reforca a mensagem da qualidade superior dos
produtos, sendo necessario manter relacionamento com fornecedores confiaveis.

Oferecer ao mundo ilustra o objetivo de a organizacéo expandir seus negécios
para além da cidade de Sorocaba, tornando-se um sistema de franquia no futuro, bem
como aumentar o numero de consumidores. Além disso, traduz a sua necessidade de

ampliar o reconhecimento e presenca da marca no mercado.

9.7 Programas e Campanhas

A Agéncia Nux, portanto, decidiu reforcar esse conceito nos programas e
acfes de comunicacdo que serdo criados utilizando-se de termos e conceitos
relacionados ao universo.

O programa de gestdoteracomosub-c oncei t o Aunindo vidaso?ao
de unidade, uma vez que a etimologiadotermouni ver so contempla o e
gue remete a unidade, ou seja, contempla um conjunto de coisas que se relacionam
e formam um todo funcional.

Tamb®&m comp»e 0o termo universo o el ement
latim vertere, que indica movimento giratorio. Portanto, o universo também é aquele
gue gira, estd em constante movimento e expansao. Desta forma, o programa digital
e mercadol -gico trabalha com 0o suksoncdi ®o
de, também obter o foco em um plano voltado para a sustentabilidade com o objetivo
de fazer com que a organizacdo-cliente crie habitos sustentaveis que impactam
diretamente na ecologia da regido i o que remete a preocupac¢ao com o futuro e com
as demais geracoes.

Para reforcar o conceito de evolucédo e constante movimento do universo, a
agéncia elaborou acdes de curto, médio e longo prazo i contextualizando assim as
fases da lua; nova para acdes de curto prazo, crescente para a¢cdes de médio prazo

e cheia para a¢des de longo prazo.

9.7.1 Programa Gestédo de comunicagao

9.7.1.1 Acédo Andromeda - Contratacéo de profissional de Relagfes Publicas

A agéncia compreende que, para um melhor desenvolvimento do restaurante,
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0 primeiro passo sera realizar a contratacao de um profissional de Rela¢des Publicas,
no intuito de inserir a assessoria do mesmo em diversos campos de seu dia a dia.

Com esse passo, a organizacéo-cliente ganha uma base de conhecimentos
para outros campos e possiveis agdes no futuro, fazendo com que a mesma se torne
visionaria em diversos aspectos, como o conhecimento de seus pontos fortes bem
como melhores vias e possibilidades de atuacédo; como o estudo mercadoldgico e
Novos pontos estratégicos a serem seguidos ou entdo, um meio de inser¢ao social
mais estruturado.

A partir disso, a agéncia dispds seus servicos com intuito de fazer com que a
organizacédo-cliente esteja, de fato, melhor colocada no mercado. A mesma acredita
que, como ja tém conhecimento dos pontos estratégicos da organizacdo (como 0s
pontos fortes e fracos), pode alavancar sua imagem e reputacao.

Objetivo: profissionalizar a gestdo da comunicacdo de modo a gerir as acdes
de forma mais articulada.

Detalhamento da Acdao: realizar os tramites necessarios (contrato legal) para
a contratacéo da Agéncia Nux para estes fins - assessorar e gerenciar a comunicacao
do #KibedoHassib num todo.

Justificativa: durante a pesquisa de publico realizada em Sorocaba, a agéncia
podde observar que, um dos pontos tocados pela organizacao-cliente, foi o
desenvolvimento e elaboracdo da comunicagdo i tanto interna como externa.
Pensando nisso, a contratacdo tem como principio, a necessidade de estabelecer uma
base para que a comunicacdo se torne constantemente desenvolvida T na
organizacdo como um todo. Portanto o profissional ter4 que se atentar e estar por
dentro de situacdes-problemas, alcance de midias, acées que ja sdo tomadas e 0s
desejos futuros da organizacdo-cliente, de modo que possa vir a auxiliar em seu
crescimento.

Recursos e orgcamento: 0s recursos e orcamentos elaborados, podem ser
encontrados na tabela abaixo:

Quadro 14: Acdo Andromeda - Recursos e Orgamento

Fornecedor | Quantidade

De acordo com o
Valor acordado ) _ De acordo com a
. #KibedoHassib _ nimero de acbes
com a agéncia. necessidade _
realizadas.

Fonte: Elaboragao propria.
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Avaliacdo dos resultados: a avaliacdo sera feita mediante as acdes e
planejamentos realizados pelo profissional, que podem ser mensurados pelos pontos
listados abaixo:

Quadro 15: Acdo Andromeda - Avaliacdo dos Resultados

Obijetivo | Indicador Formade Avaliacdo |
Quantidade de Comparacéo e
Fazer com que a _ . _ . o
. implementacgdes de novas | implementacdo de metricas
comunicagéo interna B o . .
' acoes e afericbes aos internas em relagéo aos
seja clara e coerente. . .
seus feitos. pontos analisados.
Fazer com que a ) ) o
o _ Indicadores das Comparativo dos insights
equipe interna seja . , o
] _ plataformas analisadas e registrados nas midias e
também, conhecida N _ .
utilizadas pela organizacéo plataformas utilizadas
pelo externo

Fonte: Elaboragéo propria.

9.7.1.2 Acéo Corrente Estelar - Manual de padronizacao de processos

O manual de padronizacdo de processos foi estabelecido como Acéo 2 pela
observacdo da falta de sincronia e padrdo em relacdo as duas unidades do
#KibedoHassib. Foram elaborados, tanto em reunides internas com os donos quanto
em reunibes para esclarecimentos de processos realizados pelo préprio
estabelecimento, pontos a serem melhorados e comportamentos a serem modificados
- como pontuacdes em baixa e reclamacdes feitas por clientes, nos aplicativos de
entrega utilizados pela organizacéo.

Pensando nessa vontade expressa pela organizagéo-cliente de fazer com que
o cenario melhore cada vez mais, a agéncia pensou no Manual de Padronizacéo dos
Processos 1 englobando os processos internos como atendimento e producéo,
gerenciamento de crise e gerenciamento de redes sociais.

Foram listados em ordem de precedéncia:
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Planejamento
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Quadro 16: Acéo Corrente Estelar - Planejamento

' Descricéo
Manual de crises: deve conter situagdes

criticas que diante do cenario atual da
organizacao, tém grandes, médias e
pequenas chances de acontecer. Cada
uma delas com um planejamento e
detalhamento do que deve ser seguido.
O cenario pandémico entra como forte
exemplo de necessadide do mesmo.
Manual de processos internos:
elaborado por decorréncia da
comparacao de reputacdo em
aplicativos usados pelo cliente. No mais,
o mesmo deve conter défigo de conduta,
tom e voz, como se portar diante de
situacgdes criticas 1 dando énfase no
proposito da organizacao i entregar o
melhor quibe do mundo.

Manual de redes sociais: voltado para
as figuras publicas dos propirtarios, pois
durante a pesquisa de publicos
realizada, houveram comentarios sobre
condutas que ndo eram condizentes
com o cenario atual (pandemia COVID-
19). O mesmo deve conter e focar na
opinido publica e como ela pode

serbenéfica para 0 mesmo.

Data/Duracéo

Tempo habil para
reunides onde as
pautas sdo 0s assuntos
descritos 1 informacgdes

e detalhamentos.

Redacao

Etapa do qual o planejamento dos
topicos importantes, se torna historia.

Onde o redator fica responsavel pela

elaboracdao do manual.

A redacéo deve ser
organica, porém, o
prazo deve ser

acordado com os donos
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mediante urgéncia do
mesmo.
Tempo determinado
Processo de revisdo dos detalhamentos | apds a finalizacdo do
e rumos tomados em todos os topicos manual inicial T pois
Revisao englobados no manual i como codigos | decorrente dele, os
de conduta, manual de atendimento e outros também seréo
produgéo e manual de marca. estrtururados e
aplicados.
Organizacéo e design do documento Tempo determiando e
Diagramacéo | realizado por agéncia/profissional acordado com agéncia
terceiriz especializada.

Fonte: Elaboragéo propria.

Recursos e orcamento®: o quadro abaixo apresenta todos os dados referentes

a recursos necessarios e orgcamentos realizados para a aplicacdo do manual:

Quadro 17: Agao Corrente Estelar: Recursos e orgcamento

Fornecedor ' Quantidade Valor
Redator Agéncia Nux 1 R$180,00
Diagramacao Agéncia terceirizada 1 R$500,00
Aplicagao e treinamento de Agéncia Nux 1 R$3,500,00
funcionarios para

Fonte: Elaboragéo propria.
Avaliacao dos resultados: a avaliacdo sera realizada por meio da realizacao
e da elaboracdo do manual. Pela tabela abaixo, podemos pontuar os objetivos

esperados.

6 Valores estipulados por meio de informag@es disponiveis em Getninja
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Quadro 18: Acéo Corrente Estelar - Avaliacao dos resultados

Objetivo

Padronizacéo de

atendimento

Indicador

Quantidade de reclamacgdes
realizadas nos aplicativos

utilizados

Forma de Avaliacao

Comparacéo da
guantidade de das
reclamacdes e elogios

realizados ao todo.

Padronizacédo de

producédo

Melhor armazenamento e
transporte dos insumos
produzidos na sede Sorocaba

para Piracicaba.

Dias de durabilidade e
validade de cada

produto produzido.

Aumentar o numero de

interacdes nas midias

Aumentos de engajamento dos

publicos atingidos.

Verificar aumento das
interacdes nas
publicacdes e stories
em comparacao as
publicacdes anteriores

a0 concurso.

Realizac&o de pesquisa
interna em relacdo a
seguridade e

confiabilidade

Aplicagao e seguimento dos
padrdes estabelecidos pelo
manual, em situacdes de risco

e crise.

Avaliacdo de nota nos
aplicativos bem como
melhoria nos
comentarios em
relacdo ao clima

interno.

Fonte: Elaboragéo propria.

Pecas produzidas: as pecas estipuladas correspondem a capas e Sumarios

dos manuais estipulados para acédo Corrente Estelar.




Figura 23: Capa para Manual de Processos Internos

Fonte: Elaboragéo propria.

Figura 24: Sumario para Manual de Processos Internos

Fonte: Elaboragéo propria.
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SUMARIO

COMO OFERECER AO MUNDO O
MELHOR KIBE DO UNIVERSO

INTRODUGAOQ ARMAZENAGEM & TRANSPORTE
SAUDE E SEGURANCA ORGANIZAGAO & LIMPEZA
MATERIA-PRIMA ATENDIMENTO AO CLIENTE
PRODUGAD ORIENTAGOES GERAIS
#Kibedohassib 1 EDIGAO
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Figura 25: Capa para Manual de Crise

#Kkb'e,ddhasslb“‘ - 12 EDICAO

Fonte: Elaboragéo propria.

Figura 26: Sumario para Manual de Crise

SUMARIO

COMO SOLUCIONAR PROBLEMAS

01 05
INTRODUGAO COMO LIDAR COM
CRISES EXTERNAS
02 06
OQUEEGESTAODECRISE? SITUACOES DE CRISE
03 07
ESTRUTURA ORGANIZACIONAL  COMO AVALIAR O IMPACTO
04 08
COMO LIDAR COM ORIENTAGOES GERAIS

CRISES INTERNAS

#Kibedohassib  EDIGAD

Fonte: Elaboragao propria.



Figura 27: Capa para Manual de Midias
v

MAGNIFICC '
DAS COISAS . -
- .

Fonte: Elaboragéo propria.

Figura 28:Sumério para Manual de Midias

SUMARIO

IDENTIDADE VISUAL
E REDES SOCIAIS

INTRODUGAO TIPOGRAFIA

HISTORIA DO #KIBEDOHASSIB  APLICAGOES

DIRETRIZES COMO NAO UTILIZAR A MARCA
ORGANIZACIONAIS #KIBEDOHASSIB

LOGOTIPO EPALETADE CORES ~ ORIENTACOES GERAIS

#Kibedohassib 1 EDIGAO

Fonte: Elaboragéo propria.
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9.7.1.3 Acédo Constelacado Girassol T Imerséao

Esta acdo diz a respeito a equipe funcionarios internos do restaurante
#KibedoHassib, onde sera feito um dia de imersdo para a aproximacao de todos os
funcionarios e desenvolvimento de sintonia.

Objetivo: A acdo tem como objetivo aumentar a intera¢ao dos funcionarios com
0 restaurante e 0s proprietarios, aproximando-os e garantindo a humanizacao
presente na cultura da empresa. Além disso, também como objetivo a identificacdo de
falhas na comunicagéo interna e desenvolvimento/fortalecimento da confianga no
ambiente de trabalho.

A imersdo serd feita uma vez antes da continuidade da expansdo do
restaurante, sendo escolhido um dia com um menor movimento nas duas unidades
para ter a real proximidade entre os funcionarios, acredita-se que com atividades de
confianca, apresentacéo sobre o real sentido do #KibedoHassib, o que se espera nos
préximos passos da empresa, 0 seu desenvolvimento até o atual momento e a sua
longa caminhada.

Tendo como ideia uma manha de atividades e conexdes fora do restaurante,
tendo como sugestdo o Parque tecnoldgico, onde tem um espaco de coworking
gratuito, uma grande estrutura aberta, uma cafeteria e restaurante a disposicdo. Como
o desenvolvimento da cartilha de atendimento ainda nédo foi aplicado com os atuais
funcionarios a imersdo € uma opcao de aproximacao.

A proposta de uma imerséo é adentrar a um local, mas no brienfing foi citado
pelos proprietarios problemas pontuais com atendimento e a humanizag¢do que é um

dos principais objetivos dos proprietarios perante ao restaurante.

Quadro 19: Acéo Constelacao Girassol - Cronograma

Atividades Horario
Estimado
Recepcdo e apresentagdo da equipe (Caso os funcionarios das 8hi 8:30
duas unidades ndo se conhegam)
Apresentacao da historia do #KibedoHassib 8:3071 9h
O que se espera da equipe do #KibedoHassib 9h i 9:30
Atividades de confianga i Parte externa 9:307 10:30
O que se espera da expansao do restaurante 10:307 11:30
Encerramento e almoco 11:30

Fonte: Elaboragao Propria.
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Recursos e orgcamento: o quadro abaixo apresenta todos 0s recursos e

orcamento necessarios para a realizacao da acao.

Quadro 20: Acéo Constelacao Girassol - Recursos e orgcamentos.

Fornecedor Quantidade Valor
Sala de reunido coworking Parqug : - Gratuito
tecnoldgico
Van _par,a_retlrar 0s Medla_ dos 1 R$ 500,00
funcionarios nas unidades motoristas cotados
Entrega das cartilhas Acao Plutdo 17 R$ 0,00
Parque
Almoco no restaurante tecnoldgico, preco 17 R$ 425,00
médio

Fonte: Elaboragdo Propria.

Avaliacdo dos resultados: a avaliacdo sera feita com base nas reunides
mensais entre o gerente e os funcionarios.

Quadro 21: Acéo Constelacao Girassol - Avaliacdo dos resultados

Objetivo " Indicador Forma de Avaliacao

Serd avaliado de maneira visual,

_ _ como os elogios e comentérios
Melhora no | Elogios dos clientes o
_ _ que os proprietarios e gerentes
atendimento perante ao atendimento _
recebem perante a comida e

atendimento

N | Aavaliacao sera vista de maneira
Nas reunides mensais

_ progressiva durante das
Seguranca para | ter uma maior » _
L reunibes, se existe um aumento
repassar participacdo de falas, o
o . de participagdo e se o0s
feedbacks ideias e comentéarios do

_ funcionarios estéo se sentindo a
ambiente de trabalho
vontade

Fonte: Elaboragao Propria.
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9.7.2 Programa Digital e Mercadolégico

9.7.2.1 Acao Meteorito - Planejamento de midias sociais (Facebook e Instagram)

Como pode ser observado na pesquisa realizada pela Agéncia Nux, o
restaurante #KibedoHassib exibe uma fragilidade quanto a questédo de planejamento
das suas midias sociais, fato que pode comprometer a relevancia do mesmo perante
0S seus publicos, j& que 35,2% dos clientes atuais tiveram conhecimento da existéncia
do restaurante pelo Instagram.

A construcao da identidade da marca no ambiente online deve ser estudada,
levando em consideracdo ndo apenas 0s principios organizacionais, mas os fatores

de identificagdo com quem esta do outro lado da tela.

A credibilidade que uma empresa adquire através da aplicacdo continuada
de um excelente padrdo de comportamento determinard sua imagem nas
mentes dos publicos de modo muito mais profundo do que uma campanha
de anuncios [...]. (ARGENT]I, 2006. p. 96)

Com a intencdo de ser a mais assertiva possivel, essa acdo vai trabalhar
especificamente as redes sociais Instagram e Facebook, onde o restaurante ja atua.
A construcéo de canais de dialogo entre os consumidores e o restaurante é um
dos maiores propositos da acdo, assim como a construcdo de frequéncia nas
postagens, e linearidade na aplicacdo da identidade visual da organizacao.
Objetivos:

1 Consolidar a presenca do Kibe do Hassib nas redes sociais Instagram e
Facebook;

1 Aumentar o engajamento que ja existe nessas paginas;

1 Construir um cronograma de publicagdes.

Detalhamento da Acdo: A acao sera dividida em 3 partes (Planejamento,
Execucéo e Acompanhamento dos Resultados), onde cada uma delas representa um
estagio de andamento.

Planejamento: Onde sdo estudados os dados atuais das redes sociais, para
gue sejam tracados os parametros de avaliacao futura.

Durante essa etapa ocorre a constru¢éo do calendério de postagens, onde sao
definidos os temas a serem trabalhados no més. E importante que sejam
considerados os produtos do restaurante, as datas sazonais e a interagdo com 0sS

espectadores, gerando contetudos que permitam a comunica¢ao de mao dupla.
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Tabela 5: Exemplo de Cronograma de Postagens do restaurante

Cronograma de Postagens - Fevereiro/2021

Data Horario Formato Plataforma Tema da Publicacao

01/02 18h Feed | Instagram/Facebook Dia do trabalho

02/02 16h Story [ Instagram/Facebook | Qual € o seu kibe preferido?

04/02 11h Feed | Instagram/Facebook Promocéo
06/02 18h Feed |Instagram/Facebook | Espaco fisico do restaurante
08/02 17h Story | Instagram/Facebook Promocéao

11/02 11h Story [ Instagram/Facebook Modo de preparo: receita

12/02 20h Feed [ Instagram/Facebook Institucional

17/02 14h Feed | Instagram/Facebook | Um pouco sobre a historia do
restaurante

21/02 9h Story | Instagram/Facebook Enquete

25/02 10h Story [ Instagram/Facebook Teste

Fonte: Elaboracgdo Propria.

Como serdo construidos anuncios, estuda-se o publico alvo que sera
impactado pelas publicacdes do #KibedoHassib.

Execucdo: Faz-se necessaria a contratacao de uma agéncia para a elaboracao
das artes e criacdo de anuncios, que levarao as publicacdes ao publico alvo desejado,
de forma paga. A atracdo de forma organica sera conduzida de forma paralela, ou
seja, as duas acontecerdo ao mesmo tempo.

O trabalho da agéncia consiste na producdo de conteudo, que envolve a
pesquisa de temas, criacdo das artes, acompanhadas de legenda. Fica a cargo da
mesma a realizacdo das publicagdes.

Sub acédo i Criacao de IGTV

Para a criacdo de conteudos para o Instagram sera realizada uma série de

IGTVs, que sao videos de até 60 minutos postados no Instagram com dicas
gastronémicas para que os seguidores da pagina do #KibedoHassib possa assistir e

aprender com os sécios-proprietarios e colaboradores do restaurante.
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Detalhamento da acao: para a criacao da série de IGTVs sera necessario que
0S sOcios-proprietarios junto com seus colaboradores elaborem dicas culinarias (ex:
como preparar determinada comida, quais combinacdes de temperos ficam
agradaveis com cada alimento, quais combinacdes de guarni¢des ficam boas, o tempo
de cozimento dos alimentos entre outras), entdo quem sugeriu a dica gravar um video
entre 1 e 15 minutos, da maneira que achar que a dica sera melhor passada, um video
apenas falando sobre ou mostrando na pratica como aplicar a dica aos consumidores,
esses videos serdo postados a cada 15 dias no Instagram do #KibedoHassib e
compartilhados nos stories da organizacéo.

Acompanhamento dos Resultados: Essa € uma etapa muito importante, ja
que é a avaliacao do que esta acontecendo.

E imprescindivel que toda a acdo seja monitorada com métricas, para que
possa ser melhorada constantemente. As préprias plataformas (Instagram e
Facebook) oferecem ferramentas que podem apontar pontos a serem trabalhados.

Publico: Consumidores e Redes Sociais.

Prazo: O inicio da agéo deve acontecer no més de janeiro de 2022. Como se
trata de um processo continuo nao se estabelece uma data final.

Recursos e Orcamentos: Podem ser observados, no quadro 22, 0s recursos

utilizados para a aplicacdo da acao e seus respectivos orcamentos.

Quadro 22: Acao Meteorito - Recursos e Or¢gamentos do Planejamento de Midias

Sociais
Fornecedor Quantidade Valor Valor Total
Unitéario
Artes para Agéncia Nux Pacote de arte R$580,00 | R$6.960,00
posts + com 20 posts
Conteudo (mensal)
Cronograma Agéncia Nux 12 (anual) R$300,00 | R$3.600,00
mensal
Anuncios Gerenciador de 12 (anual) R$2.000,00 | R$24.000,00
(Facebook e anuncios do
Instagram) Facebook
Valor Total R$34.560,00




Fonte: Elaboracéo Propria.
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Avaliacdo e Mensuracao: No quadro abaixo estdo as metas, indicadores e

formas de avaliacdo da acdo de planejamento de midias sociais.

Tabela 6: Avaliacdo e Mensuracédo do Planejamento de Midias Sociais

Indicadores

Forma de Avaliacao

Mensurar o relacionamento,
de forma online, com os

consumidores do restaurante.

Numero de clientes que
identificam as redes
sociais do restaurante em
seus perfis.

NuUmero de curtidas e
comentarios no
Facebook e
Instagram.

Aumentar o engajamento de
forma organica e paga.

Publicacdes com alto nivel
de interatividade.

Relatoérios de
métricas fornecidos
pelas préprias redes

sociais.

Aumentar o faturamento do

restaurante, trazendo novos

consumidores pelas midias
sociais.

Venda de produtos
relacionados com a
publicacédo do dia.

NUumero de novos
clientes que o
restaurante recebe.

Fonte: Elaboragéo Propria

Pecas produzidas: foram elaboradas pecas visuais que serdo utilizadas para

acdo de midias sociais, exemplificadas nas figuras 29, 30 e 31.



Figura 29: Peca para Story do #KibedoHassib
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Fonte: Elaboragdo Propria.

Figura 30: Peca elaborada para post no feed do #KibedoHassib

VOCE CONHECE O
NOSSO PROPOSITO?

Oferecer ao mundo o melhor kibedouniverso
com a missé&o de revolucionar nossas vidas.
Unir seres humanos para iluminar as cidades
¥ Fdespertando a luz que ha dentro de cada um.

E QUAL O SEU PROPOSITO?
¢ COMENTA AQui

Fonte: Elaboragédo Propria.
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Figura 31: Peca elaborada para IGTV do #KibedoHassib

vv

#Kibedohassib

apresenta a série

| Q ¢ Q 6 Domingo
! G 6 © as18 horas
Q Q e 9 no IGTV

Fonte: Elaboragdo Propria.
9.7.2.2 Acéo Astro - Criacdo do TripAdvisor

A forma como os clientes se identifica com a organizacdo esta ligada
diretamente com a sua reputacao, que € construida com a experiéncia que a mesma
€ capaz de proporcionar

De acordo com o livro Marketing 4.0 a experiéncia do cliente é um ponto
primordial 8 que fiAo | odar,gropresas e maacasideveno d o
intensificar a criatividade e melhorar a interacdo com os clientes. Do ponto de vista do
cliente, existem tr°s n2vei s: satisfa-«o,
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2001, p. 200.).

Essa acéo visa o compartilhamento de tais experiéncias dos consumidores
atuais com os consumidores em potencial que o restaurante possui.

Objetivos:

¢ Criar uma imagem positiva do restaurante com a avaliagdo dos seus
consumidores;
1 Construir um canal de mensuracéao dos servicos oferecidos;

1 Identificar pontos de melhoria de acordo com as avaliagoes.
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Detalhamento da Acéao: O TripAdvisor € um site de avaliagdes, onde 0 usuario
pode encontrar hotéis, atividades recreativas e restaurantes, de acordo com a
localizagao de interesse.

Com ele, ndo apenas os clientes do #KibedoHassib poderdo conhecer melhor
0 restaurante, pois ele também estara disponivel para ser encontrado pelos clientes
potenciais.

As avaliacbes dos clientes atuais fazem com que as pessoas que ainda nao
conhecem o restaurante fagam uma decisdo, entre visitar 0 restaurante
#KibedoHassib ou escolher outro.

O site TripAdvisor também tem poder de influéncia nos consumidores
potenciais, que ja ouviram falar do restaurante de alguma forma (como nas redes
sociais) e entédo ser o fator de deciséo definitivo.

Para que seja criado o perfil do #KibedoHassib no TripAdvisor recomenda-se a
contratacéo de uma agéncia. E necessario que exista a interacdo entre o restaurante
e os avaliadores, por meio da resposta de possiveis dlvidas que sejam deixadas na
pagina.

Pablico: Consumidores.

Prazo: A criacdo do perfil do #KibedoHassib no site TripAdvisor acontecera no
més de marco.

Imagem 17: Agéo Astro - Exemplo de perfil no TripAdvisor

: i h aliagdes etalt &
O @ tripadvisorcom.br/Restaurar @ } Fotos Detalhes Avaliagde: Fotos Detalhes Avaliagdes
= @ Tripadvisor Q Pontuagdes e avaliagdes
< Veja todos os restaurantes: Sorocaba 4,0 00000 63avaliagses oo
O o mével
i i N.° 69 de 765 Restaurantes em Sorocaba A
Kibe do Hassib Excelente Arabe em Sorocaba
@00 ® O s3avaliagdes O restaurante tem ambiente simples porém muito
$$-$$$, Libanesa, Mediterranea, Oriente Médio PONTUAGOES agraddvel, lugar calmo, atendimento cordial por parte do
. ari Yuri que foi muito gentil e educado, o dono também foi
® Fechado agora: Ver todos os hordrios () s Comida 00000 q ge!
- muito simpdtico e se mostra preocupado em saber nossa
a Servigo 00000 opinido sobre a comida. Como foi nossa primeira visita
30... Mais
® FPreco eeee0 @
i Ambiente 00000 rA
h
»?
ke
Data da visita: setembro de 2019
Detalhes Reivindicado
L [¢]
S Q COZINHAS .
Ligar Mapa Site » = 3
Libanesa, Oriente Médio, Mediterranea @ Yansbouns
DIETAS ESPECIAIS @OOO® ruvicacaem17deagosto de 2019
Pontuagdes e avaliagSes Opgdes vegetarianas Comida deliciosa
= Comida boq, atendimento excelente e ambiente agradavel
4,0 909000 ¢3avaliagses %
REFEICOES e tranquilo. O dono é muito atencioso também
Recomendadissimo.
N2 69 de 765 Restaurantes em Sorocaba Aimogo, Jantar '
Data da visita: agosto de 2019
PONTUAGO Veja todos os detalhes iz @l

BN ekt vakcia
Eudora Soul Turbo 7.0 X,| RemictesNontageny
Salba Mal Veja mais avaliages
s a

Fonte: Elaboragao propria
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Recursos e Orcamentos: No quadro abaixo, podem ser observados o0s

recursos necessarios para a criagao do perfil do #KibedoHassib no site TripAdvisor.

Quadro 23: Agéo Astro - Recursos e Orgamentos da criagao de perfil no TripAdvisor

Fornecedor | Quantidade Valor Valor Total
Unitéario
Elaboracao de perfil na Agéncia 1 R$150,00 R$150,00
plataforma Nux
Atualizacdo mensal Agéncia 12 R$150,00 | R$1.800,00
(interacao) Nux

Valor Total R$1.950,00

Fonte: Elaboracgéo Propria.

Avaliagcdo e Mensuracao: No quadro 24 estao as metas, indicadores e formas

de avaliacdo da acao de criacdo do perfil no TripAdvisor do #KibedoHassib.

Quadro 24: Acao Astro - Avaliacdo e Mensuracgao da criagdo de perfil no TripAdvisor

Indicadores Forma de
Avaliacao
Aumentar o numero de clientes. Métricas de acesso Avaliagcbes
do TripAdvisor. recebidas na
plataforma.
Receber avaliacdes dos clientes que Numero de Qualidade das
frequentam o restaurante. avaliacoes avaliacoes.
recebidas.
Atuar de forma ativa no TripAdvisor, Alta taxa de Taxas de acesso no
respondendo 0s comentarios com resposta. site.
frequéncia.

Fonte: Elaboragédo Propria.

9.7.2.3 Ag&o Cosmo - Pesquisa de Mercado em Piracicaba

A pesquisa € um meio de se identificar o perfil dos consumidores do
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restaurante. Trata-se de uma forma de mensuracdo do panorama geral, para que

possam ser elaboradas a¢fes especificas e certeiras.

A pesquisa nos ajuda a buscar respostas para inumeros
questionamentos em relacdo a audiéncia (publicos) envolvida em
determinado programa, as acdes comunicativas (mensagens, canais,
receptores) e a averiguar as expectativas dos publicos, com vistas no
uso da persuaséao de forma cientifica e correta. (KUNSH, 2006, p. 279)

Durante a construcédo do presente trabalho, foi elaborada uma pesquisa de
mercado com os consumidores do restaurante #KibedoHassib, onde a maioria dos
participantes estava localizado em Sorocaba/SP. A franquia da cidade de Piracicaba
foi implementada recentemente e permaneceu fechada durante os meses iniciais da
pandemia que se iniciou em 2020. Por esse motivo surge a necessidade de especificar
a area de coleta dos dados, para reconhecer como se comportam os publicos da filial
de Piracicaba e entdo expandir a area de atuacdo, aumentando o numero de clientes.

Conforme apresentado no projeto de pesquisa da unidade de Piracicaba, ela
trata da necessidade de entender o perfil dos potenciais clientes que estao localizados
na cidade.

Objetivos:
1 Conhecer os publicos da filial de Piracicaba;

1 Conhecer o perfil dos consumidores da filial de Piracicaba,;
1 Identificar os pontos a serem trabalhados com os publicos identificados.

Detalhamento da Acédo: Seguindo a mesma logica de aplicacdo da pesquisa
da sede de Sorocaba, a coleta de informac¢des dos consumidores do restaurante de
Piracicaba tem seu inicio com a definicdo do problema e da pergunta problema, antes
mesmo da elaboracdo de um projeto de pesquisa, que sera elaborado pela agéncia
Nux, onde serdo avaliados aspectos como o comportamento do consumidor do Kibe
do Hassib na cidade de Piracicaba e o perfil dos potenciais clientes.

Com amostragem de 400 pessoas e margem de erro de 5% (calculo elaborado
de acordo com a quantidade de moradores da cidade de Piracicaba), a pesquisa sera
aplicada por meio de um formulario online, que ser4 compartiihado com os
consumidores do restaurante, por meio das midias sociais.

ApoGs a captacdo das respostas, os dados serdo tabulados e analisados, para
gque possam apontar os aspectos a serem trabalhados na comunicagdo do
restaurante.

Publico: Consumidores, Comunidade.
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Prazo: A pesquisa sera realizada no més de maio, com finalizacdo em junho
de 2022.

Recursos e Orcamentos: No quadro 25 estdo detalhados os recursos e

orcamentos necessérios para a realizacdo da pesquisa de mercado na cidade de

Piracicaba.
Quadro 25: Acdo Cosmo- Recursos e Orcamentos da Pesquisa de Mercado em
Piracicaba
Fornecedor | Quantidade Valor Valor
Unitario Total
Elaboracao do projeto de Agéncia 1 R$350,00 | R$350,00
pesquisa Nux
Aplicagéo da Pesquisa Agéncia 1 R$200,00 | R$200,00
Nux

Valor Total R$550,00

Fonte: Elaboragdo Propria.
Avaliacdo e Mensuracdo: No quadro 26 estdo as metas, indicadores e formas
de avaliacdo utilizadas na acéo da pesquisa de mercado em Piracicaba.

Quadro 26: Acdo Cosmo - Avaliacdo e Mensuracdo da Pesquisa de Mercado em

Piracicaba

Metas Indicadores Forma de Avaliacao

Identificar o perfil do consumidor | Consumidores que | Perguntas especificas
de Piracicaba. respondem a contidas na pesquisa.

pesquisa.
Entender o comportamento do Respostas a Aplicacdo de segunda
consumidor e potencial pesquisa. pesquisa, apos
consumidor na cidade de aplicacao de melhorias.
Piracicaba.

Fonte: Elaboragédo Propria.

9.7.2.4 Acéo Celeste - Calendario de Datas Sazonais e Comemorativas
Ater-se aos eventos sazonais € de suma importancia assim geramos um

relacionamento para a organizacéo-cliente, e obtendo um aumento das vendas. No
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caso do #KibedoHassib, pensamos em datas que sdo importantes para O0sS
proprietarios e que vao ganhar um grande destaque no proximo ano, como a festa
junina uma data que tem grande for¢ca no Ceara, local que Dona Soraya mae dos
proprietarios morava. E levando em consideragdo o ano de 2022, foi pensado em
organizar o local para dois grandes eventos, copa do mundo e rock in rio, chamando
0s consumidores por uma campanha publicitaria no instagram para assistir ao vivo 0s
jogos e shows.
Objetivos:

1 Fidelizar o consumidor frequente e captar os potenciais;
1 Resgatar as tradices da cultura arabe e brasileira;

Detalhamento da Acéo: A presente acao tem como objetivo celebrar eventos
comemorativos de acordo com as datas comemorativas mais importantes do ano,
realizando a distribuicdo de promoc¢des e beneficios durante periodos especificos, e
organizando o ambiente para o evento.

Pablico: Consumidores, Funcionarios, Comunidade e Redes Sociais.

Prazo: A elaboracédo do calendario serd em janeiro de 2022, para que possa
contemplar as datas relevantes do ano.

Quadro 27: Acao Celeste - Calendario de A¢des Sazonais.

Calendario de Acdes Sazonais

WES Comemoracao Acéo

Festa Junina Vem que aqui comemoramos a festa junina
estreando nossa sazonal esfirra de pacoca

Rock in Rio Venha aproveitar o maior festival de musica e
entretenimento do mundo com a gente.

Novembro Copado Venha assistir a Copa do Mundo ao vivo aqui
Mundo

Fonte: Elaboracéo Propria.

Recursos e Orgcamentos: No quadro 25 estdo especificados os recursos e
or¢camentos necessarios para a realizacdo das acdes sazonais.

Quadro 28: Acéo Celeste - Recursos e Orcamentos do Calendario de A¢des
Sazonais.
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Fornecedor | Quantidade Valor Unitario  Valor Total

Tela de Projecéo Mercado 1 Tela de Projecdo | R$2.554,00
Elétrica + Projetor Livre R$1.754,00
+
Projetor
R$800,00
Decoracéo para Mercado 1 (para cada R$150,00 R$450,00
0S eventos Livre evento)

Valor Total R$3.004,00

Fonte: Elaboragdo Propria.

Avaliacdo e Mensuracdo: No quadro 26 estdo apresentadas as metas,

indicadores e formas de avaliacdo do calendério de a¢Bes sazonais.

Quadro 29: Acao Celeste - Avaliacdo e Mensuracdo do Calendéario de Acdes

Sazonais.
Metas Indicadores Forma de Avaliacao
Fazer com que o niumero | Aumento no nimero Verificar o andamento da
de clientes aumente de consumidores. acao com pesquisas de
nesses periodos satisfagao.
especificos.
Lembrar os clientes das Numero de mencdes Numero de
origens do restaurante. as acdes nas redes brindes/promocdes
sociais. utilizadas.

Fonte: Elaboragéo Propria.

9.7.2.5 Acéo Poeira Estelar - Cartéo fidelizagéo

O #KibedoHassib busca construir relacionamentos com seus consumidores, 0s
sécios proprietarios fazem questdo de realizar os atendimentos e conversar com 0
publico que frequenta o estabelecimento, esta acdo buscard deixar este
relacionamento mais solido, fidelizar o cliente que vai até o restaurante fazer suas
refeicoes.

Programas de fidelizagdo de consumidores séo frequentes em restaurantes de
todos os portes e trazem os resultados esperados, afinal se o consumidor sabe que

indo em determinado restaurante e juntando os adesivos necessarios ganhara uma
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recompensa se sente lucrando com a compra a longo prazo, isso o0 ajuda a tomar a
deciséo de onde realizar sua refeicéo.

Entende-se a importancia de valorizar os consumidores que sempre estao no
#HibedoHassib, esta acao propde a implantacdo de um cartéo de frequéncia, onde os
consumidores com o numero desejado de visitas ganhardo um quibe classico como
cortesia.

Objetivos:

Fidelizar os consumidores atuais.
Atrair novos e potenciais consumidores.

Fazer os consumidores realizarem suas refeicdes no restaurante.

=A =4 =4 =4

Aumentar as vendas.

Detalhamento da acéo:

A acdo sera realizada por meio da criacdo de um cartdo com dez espacos em
branco.

O cartdo tera dupla funcédo, em um dos lados funcionard como cartéo de visita,
com o nome do restaurante, logomarca e contatos para a realizacao de pedidos por
delivery. Do outro lado tera os dez espacos em branco com a data de inicio e fim da
a-«0 e 0 texto AComer o mel hor Kibe do

agora depois de realizar dez refeicdes no #kibedoHassib vocé ganha um magnifico

Ki be ¢l 8ssico da sua escol ha, n«o icateamx e e s

destaque.

Em tamanho menor, o0 cart«o trarsg§ o
dao direito a um adesivo para informar o consumidor desta regra da promocao.

O consumidor ganhara este cartdo em sua primeira compra no
estabelecimento apds o inicio da promocdo e jA& ganhard seu primeiro adesivo
também.

Os adesivos serdo em formato de girassol para reforcar a identidade da
organizacdo-cliente, e serdo distribuidos da seguinte maneira, a cada refeicao
realizada presencialmente no restaurante contendo um ou mais dos produtos a seguir,
Jumbo, Marmikibe, Classicos, Kibe cru, Pastas, Esfihas da tia Samia e/ou Esfihas
doces o cliente pagador da compra ganhara um adesivo, compras apenas de bebidas
nao daréo direito de um adesivo ao consumidor.

Apo6s o consumidor juntar dez adesivos no mesmo cartdo ele devera entrega-

t ext c
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lo no caixa e tera direito de escolher um Kibe classico com a massa e o recheio de
sua preferéncia para consumir no dia em que entregou o cartao.

Para informar os consumidores da promoc¢ao seréo realizados post nas redes
sociais no restaurante mensalmente informando sobre a existéncia dela e como ela
funciona.

O primeiro post sobre a promoc¢éo devera conter todas as regras ja descritas
neste texto para se ganhar o Kibe Classico, a acdo deve ser divulgada nos stories
para atrair um maior nimero de consumidores.

Todos os colaboradores deverdo saber como a promocao funciona para
informar os consumidores da melhor maneira possivel sempre que surgir alguma
davida.

Publicos:

Consumidores atuais, frequentes, esporadicos e novos.

Prazo:

A promocéo sera implantada no #KibedoHassib a partir de janeiro de 2022 e
ficard vigente até novembro de 2022, podendo sofrer alteragdes no cronograma
dependendo dos resultados obtidos.

Recursos e orcamentos: No quadro 27 estdo especificados 0s recursos e
orcamentos necessarios para a realizacdo da acao dos cartdes de fidelizacao.

Quadro 30: Acéo Poeira Estelar - Recursos e Orcamentos da acao dos cartdes de

fidelizacao.

Valor Valor
unitario total

Item Fornecedor Quantidade

Cartao
fidelidade

Grafica on-line: Printi’ R$ 669,99

Arte do

cartio Agéncia Nux 1 RS | R$:100,00
i 100,00
fidelidade
Gréfica on-line Porto Solucdes R$: R$:

44.000

Adesivos

Criativas® 0,03 1.758,90

7 Vendido pelo site: https://www.printi.com.br/configuracao-cartao-fidelidade
8 Vendido pelo site: https://www.elo7.com.br/portosolucoescriativas
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Arte das
redes Agéncia Nux 11
sociais

R$: R$:
50,00 550,00

Kibe . . R$
classico #KibedoHassib 4.400 R$ 7,55 33.220,00

Fonte: Elaboracéo Propria.

Avaliacdo e mensuracao: No quadro 31 estdo apresentados os objetivos,
indicadores e formas de avaliacdo da acao dos cartdes de fidelizacao.
Pecas produzidas: a peca ilustrada apela figura abaixo refere-se ao modelo
de cartéo fidelizagdo estipulado pela agéncia.
Figura 32 - Cartao fidelizag&o #KibedoHassib

CARTAO FIDELIDADE

om mais
EDOHASSIB,
2scolha

Fonte: Elaboragdo Propria.

Figura 33 - Cartdo Verso de Fidelizagao

“Kibedohassib

WWW KIBEDOHASSIB COM BR
©KIBEDOHASSIE

Fonte: Elaboracgéo Propria.

Quadro 31: Agéo Poeira Estelar - Avaliacdo e Mensuracdo da acao dos cartdes de
fidelizacao.

Objetivo Indicador Forma de avaliagéo
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Avaliar quais
Fidelizar os . consumidores ja
: ; Cadastro de consumidores .
clientes atuais possuiam cadastro e
fizeram uso da acéo.

Avaliar quais clientes

Atrair novos . realizaram um novo
Cadastro de consumidores
cadastro no tempo

vigente da acéo.

consumidores

Avaliar se o lucro da
Aumentar as organiza¢cdo aumentou
Vendas

vendas Nos meses em que a

acdo estava vigente.

Fonte: Elaboragéo Propria.

9.7.2.6 Acdo Orbita i Aniversariante do dia

O restaurante #kibedoHassib busca ter uma relacédo de proximidade com seus
consumidores, assim, realizar uma promocéo da qual o aniversariante do dia ganha
uma Esfiha doce ou um Kibe classico levando mais dois consumidores, o atrai a
passar esta data tdo importante no restaurante aumentando a proximidade do
consumidor com a organizacao-cliente.

Este tipo de promocédo gera respostas e receita de forma rapida, a partir do
momento que ela é divulgada os consumidores frequentes comecam a fazer uso e se
sentem presenteados pela organizacao criando um vinculo maior com ela.

Objetivo:

7 Criar um vinculo com o consumidor frequente.
i Aumentar as vendas.

Detalhamento da acéo:

Na promocé&o de aniversariante do dia o consumidor que for até o restaurante
no dia de seu aniversario com um documento (RG, CPF ou Carteira de motorista)
ganhara uma Esfiha doce ou um Kibe Classico se levar mais dois consumidores na
data comemorativa.

A promocéao sera divulgada nas redes sociais do restaurante no primeiro dia de
todos os meses que duraram a acdo, ter4 também um cartaz nas unidades do
#KibedoHassib informando sobre a acéo e todos os colaboradores devem ter
conhecimento da promoc&o para passar as informagbes aos consumidores que

perguntarem.
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Publico: consumidores frequentes do restaurante.

Prazo: acao tera duracdo de um ano a principio, comecando em janeiro de
2022 e durando até dezembro de 2022, podendo ser estendida conforme a aceitacéo
do publico e resultados positivos.

Recursos e orcamentos: No quadro 29 estdo especificados os recursos e
orcamentos necessarios para a realizacdo da acao do aniversariante do dia.

Quadro 32: Acdo Orbita i Recursos e Orgcamentos da ac¢do de aniversariante

do dia
Fornecedor Quantidade Vf”",of Valor total
unitario
Arte para redes
TSR Agéncia Nux 13 R$ 50,00 R$ 650,00
para cartaz
e C'afica on-line: 2 R$58,99 | R$ 117,98
Printi
S K ibedoHassib 730 R$7,90 | R$5.767
Kibe classico

Fonte: Elaboragéo Propria.
Avaliacdo e mensuracao: No quadro 33 estdo apresentados os objetivos,

indicadores e formas de avaliacdo da acao de aniversariante do dia.
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Quadro 33: Acdo Orbita - Avaliacdo e Mensuracgéo da acdo de aniversariante do

dia.
Obijetivo Indicador Forma de avaliacéo
Aumentar as Vendas Realizar um céalculo de quantos consumidores
vendas aderiram a promocao.

Fonte: Elaboracéo Propria.

9.7.3 Programa sustentabilidade, memoria e inovagao

9.7.3.1 Acéo Projeto Estagbes i Semana do Quibe

Esta acéo diz respeito a semana com sabores especiais de quibe, em que o0s
clientes poderédo votar em um dos sabores especiais para que ele seja escolhido como
sabor da estacao, o quibe sazonal.

Objetivo: A acdo tem como objetivo aumentar a interacao dos clientes com o
restaurante, aproximando-os e garantindo a humanizacdo presente na cultura da
empresa. Além disso, também como objetivo aumentar o engajamento nas redes
sociais do restaurante, bem como o aumento no consumo dos produtos.

A semana do quibe acontecerd quatro vezes ao ano, sempre na semana
anterior a troca das estacdes do ano, ou seja, nos meses de marco, junho, setembro
e dezembro. Cada semana tera o nome da estacao subsequente:

Quadro 34: Acéo Projeto Estacdes - Cronograma

Semana ' Data Estimada

Kibe do Outono | 14 a 20 de Marco
Kibe do Inverno | 15 a 21 de Junho

Kibe da Primavera | 17 & 23 de Setembro
Kibe do Verdo 15 a 21 de Dezembro

Fonte: Elaboragdo Propria.

Cada uma das semanas do quibe tera trés sabores diferentes de quibe. A
escolha do quibe da temporada sera realizada através de votacdo. Essa votagcao
podera ser feita presencialmente ou através da leitura de um QR Code enviado junto
com os pedidos delivery. A divulgagéo do sabor de quibe ganhador sera realizada no
domingo imediatamente posterior a sua finalizacdo. Antes de cada semana, devera
ser definida uma meta de quantidade de votos a serem alcangados.

Recursos e orcamento: o quadro abaixo apresenta todos 0S recursos e

or¢camento necessarios para a realizacado das semanas do quibe.
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Quadro 35: Acéo Projeto Estacdes - Recursos e orcamentos.

Fornecedor Quantidade Valor

Flyer 10x15c~m com QR Code redirecionando 360Imprimir | 4.000 R$ 170,00
para a votagao

- Agéncia R$
Postagens nas redes sociais NUX 35 1.750.00
Des_envolwmento e acompanhamento do Agéncia 1 R$ 500,00
projeto Nux

Fonte: Elaboragéo Propria.

Avaliacao dos resultados: a avaliacéo sera feita com base nas interacdes nas

redes sociais, no nUmero de votos e aumento dos clientes.

Quadro 36: Acéo Projeto Estacoes - Avaliacao dos resultados

Objetivo | Indicador Forma de Avaliacao

Aumentar o ) _ Comparacédo entre o numero de
) Numero de clientes na _ _

ndmero de clientes nas semanas normais e
. semana .

clientes nas semanas do quibe

o _ Verificar aumento das interacdes
Visualizagéo nos stories,

Aumentar a ) . nas publicagdes e stories em
. curtidas e comentarios nas . _
interacédo dos . _ comparacao as publicacbes em
. publicacdes, seguidores
clientes nas n periodos fora das semanas do
o nas redes sociais e _ - _
redes sociais quibe. Verificar a quantidade de

guantidade de votos.
votos.

Fonte: Elaboragéo Propria.

Sub-acao: Evento Cultural

Seguindo a a-«xoKidibebBSemanhi dar emos
quibe vencedor para produzir um evento sociocultural, acompanhado de artistas em
ascensao da regido.

Acreditando no potencial do ambiente das unidades do restaurante, a utilizacao
desse espaco deve ser usufruida pelos consumidores, um lugar com interacao e
diversidade tem um bom potencial de atracéo de publico.

O cliente durante a producdo do briefing enfatizou a importancia da cultura
local e como as pessoas do centro da cidade de Sorocaba foram fundamentais na
trajetéria do #KibedoHassib, com isso acreditam que os eventos podem auxiliar os
artistas que estao iniciando sua trajetoria.

Como o evento acontecera no encerramento da semana do Kibe, ird ocorrer

a

da



138

qguatro vezes ao ano seguindo totalmente o cronograma da acéo, sendo no domingo
seguinte ao final da acao.

Quadro 37: Acao Vénus - Cronograma

Semana Data Estimada

Kibe do Outono 27 de Marco

Kibe do Inverno 26 de Junho

Kibe da Primavera | 25 de setembro

Kibe do Verdo 21 de dezembro

Fonte: Elaboragdo Propria.

Em cada apresentacéo serdo chamados artistas diferentes, de ritmos musicais
diversos para o aproveitamento e apreciacdo da cultural presente na cidade, como o
cantor Carmo, Hugo Rafael, Ananda Jacques e a banda Arabela. As apresentacdes
serdo realizadas na unidade da cidade de Sorocaba para iniciar o projeto, por ter um
maior fluxo de consumidores.

O evento ira contar com a estrutura pelo B.mix, acompanhado de iluminacgéo, a
empresa também sera responsabilizada pelo som e mao de obra.

Quadro 38: Acéo Vénus - Orcamentos e recursos.

Iltem Fornecedor Valor Unitéario

Musico 1 Arabela 1.000,00
Musico 2 Carmo 1.200,00
lluminacao e Estruturacdo | B.MIX 1.700,00

Fonte: Elaboragédo Propria.

Pecas produzidas: a peca ilustrada apela figura abaixo refere-se a votacdo

para escolha do quibe da estacéo.
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Figura 34: Peca para Semana Kibe do Verao

4rKibedohassib
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Fonte: Elaboragdo Propria.

9.7.3.2 Acédo Viagem a Lua i1 Historia llustrada i Memoria Institucional

Na realizacao do briefing, a agéncia identificou que o cliente tem o interesse de
preservar e divulgar a histéria e a memoéria do restaurante. Segundo Rabin (2005), as
pessoas tém procurado diferentes maneiras de pratica social, o que direciona ao que
aparenta ter se transformado em uma necessidade dos seres humanos, a procura por
identificacdo e pela sensacdo de pertencer a algo, pelo anseio em vincular-se a
determinado espaco.

Portanto, entende-se que a valorizacdo da memoria da organizacdo traz uma
relacdo de proximidade dos atuais clientes e também atrai potenciais clientes.
Levando isso em consideracdo, a agéncia desenvolveu acdes voltadas para a
recuperagdo e enaltecimento da memoaria institucional, como objetivo de captar e
fidelizar clientes.

A primeira acdo proposta quanto a memoria institucional € a utilizacdo do
Instagram como plataforma de disseminacao da histéria do restaurante. O Instagram

€ atualmente a rede social de maior engajamento do #kibedohassib, contando com
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mais de 16 mil seguidores no perfil do restaurante, com isso, sdo propostas as acodes:

Item

Secdao de
Destaques no

Instagram

Quadro 39: Acbes Viagem a Lua - Detalhamento

Durante um més, serao postadas
imagens referentes a histdria do
#kibedohassib nos stories, com a
inteng&o de criar uma secgéo de
destaques fixos na plataforma
contando a historia.

Esses stories possuirdo um padrao
de comunicacéo visual a ser
desenvolvido pela atual agéncia de
publicidade contratada pelo cliente,
dentro dos padrdes de identidade

visual do manual da marca.

' Descricao Data/Duracao

Tera duracao de 1 més,
com postagens de imagens
sendo realizadas as quartas

e domingos.

Série no IGTV
de Memoria

Institucional

Uma série de 4 videos com
duracéo de 3 minutos, a serem
publicados paralelamente aos
stories para a secao de destaques
do Instagram.

O intuito dos videos é que o Sr.
Patrick e o Sr. Hassib contém de
maneira descontraida e
espontanea, a histéria do
restaurante. Mostrando pessoas e
itens que fazem parte dessa

memoria.

Tera duracao de 1 més,
com os IGTVs sendo
postados aos domingos, dia
de maior engajamento da
rede social do
#kibedohassib.

Fonte: Elaboragéo Propria.

Além da utilizacdo do Instagram, a Nux entende que € de extrema valia e

importancia a divulgacdo da histéria da organizacéo através do site do restaurante.

Quadro 40: Acgdes Viagem a Lua - Detalhamento da péagina.

Descricao Data/Duracgéo

ltem
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o o Criacdo de uma pagina com a o o
Criacdo da pagina _ _ Acdao fixa. A pagina
. _ linha do tempo ilustrada da o _
nMem-ri a o _ ) existira no site por
_ | historia do #kibedohassib e os _ _
I nstituci ¢ o tempo indeterminado.
seus principais pontos.

Fonte: Elaboracéo Propria.

Para estas acdes, 0S recursos necessarios sdo: para a criacao do roteiro dos
IGTVs, o profissional de Relacdes Publicas a ser contratado e ja previamente orcado,
além da utilizacdo da agéncia de publicidade ja contrata para a criacdo das pecas a
serem utilizadas nos stories e no site.

Serao objetivos e formas de avaliagao:

Quadro 41: Acdes Viagem a Lua - Avaliacdo de resultados

Objetivo Indicador Forma de Avaliacao
Comparacgédo entre o

Fazer a histéria do Interacdes nos stories e | engajamento das publicacdes

restaurante conhecida | nas publicac6es do fora da acdo de memdria e as

através do aumento IGTV referentes a acado | publicagdes normais do

do engajamento dos de memoria, e 0 Instagram; Comparacéo dos

seguidores das redes | aumento das acessos ao site antes e depois

sociais visualizacgdes. da criacdo da pagina de
memoria.

Fonte: Elaboragdo Propria.

9.7.3.3 Acéo Estrela Cadente 1 Projeto Kombi

Um dos objetivos do #KibedoHassib € levar seu produto para o maior nimero de
pessoas, para assim todos experimentarem suas iguarias, a acao estrela cadente
trarda uma Kombi food truck, para rodar pelas ruas e levar o #KibedoHassib para
diversos eventos e encantar ainda mais pessoas com seus quibes e esfirras.

Ter um local moével no qual o restaurante possa levar seus produtos para
lugares distantes de suas sedes e com publicos diferentes do seu, € uma oportunidade
para atrair consumidores e investidores novos.

Objetivos:

9 Atrair novos consumidores
i Aumentar as vendas.

Detalhamento da acéo:
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Para a realizacéo desta acdo sera necessario adquirir uma Kombi Food Truck,

a qgual ser8 personalidade com a identidade
cadente #Ki bedo Hassi b o, e como sl ogan Af a- a S
reali dadeo.

A Kombi ir4 estar presente em eventos culturais, feiras gastronémicas e festas
tipicas das cidades proximas de suas unidades, buscando levar os produtos e a
cultura do restaurante para o maior numero de pessoas possivel.

Nos eventos serdo servidos os Kibes classicos, os Jumbos, as Esfihas da tia
Samia e bebidas enlatadas e engarrafadas.

A divulgacéo da aquisicdo da Estrela cadente sera através das redes sociais
do restaurante, com um post contando a novidade e diversos stories feitos para
sécios-proprietarios mostrando como ela é fisicamente e contando sobre em quais
eventos ela estara.

Sempre que houver um evento no qual a Kombi ira participar, sera anunciado
no Instagram pelos Sr. Patrick e Hassib, todas as informacdes relevantes sobre ele,
data, local, hora, qual e sobre 0 que o evento se trata, maneiras de entrada e o que
mais acharem relevante.

Publicos: consumidores frequentes e em potencial.

Avaliacdo e mensuracdo: no quadro 42 estdo apresentadas os objetivos,
indicadores e formas de avaliacdo das acoes.

Quadro 42: Avaliacdo e mensuracao das acdes Estrela cadente e Meteoro.

Objetivo ‘ Indicador Forma de avaliacao
Atrair novos Cadastro de Avaliar quantos
consumidores consumidores. consumidores realizaram

Numero de seguidores no | cadastro no restaurante
Instagram do restaurante. | depois de conhecer o
#KibedoHassib em algum
evento.

Avaliar se 0 numero de
seguidores no Instagram
do restaurante, aumenta

no dia e nos dias

subsequentes que
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realizaram os eventos.

Avaliar se o nUmero de
Aumentar as vendas Vendas vendas no evento trouxe

lucro.

Fonte: Elaboragéo propria.

Sub Acdo i Meteoro

A sub-acdo meteoro € uma solucao a curto prazo mais viavel financeiramente,
para levar os produtos do #KibedoHasib para os eventos, sendo assim uma agao que
sera desenvolvida mais rapidamente, ja trazendo os objetivos da acao principal.

Detalhamento da acéo

Para realizar a Meteoro sera necessaria a aquisicdo de um stand de vendas e
uma cozinha mével, para poderem levar e preparar os produtos nos eventos.

O stand ser& personalizado com a identidade do #KibedoHassib e ira estar
presente em eventos culturais, feiras gastrondmicas e festas tipicas das cidades
proximas de suas unidades, buscando levar os produtos e a cultura do restaurante
para 0 maior numero de pessoas possivel.

Nos eventos serdo servidos os Kibes classicos, os Jumbos, as Esfihas da tia
Samia e bebidas enlatadas e engarrafadas.

A divulgacédo do estande sera através das redes sociais do restaurante, com
um post contando a novidade e diversos stories feitos para socios-proprietarios com
eles falando sobre como e onde o stand do restaurante estara.

Sempre que houver um evento no qual o restaurante ira participar, sera
anunciado no Instagram pelos Sr. Patrick e Hassib, todas as informacdes relevantes

sobre ele, data, local, hora, qual e sobre o que o evento se trata, maneiras de entrada
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e 0 que mais acharem relevante.

Prazos: no quadro 43 a seguir podemos ver o prazo de acado Estrela cadente

e Meteoro

Quadro 43: Prazos das Ac¢des Estrela cadente e Meteoro

A acéo Estrela cadente foi pensada
Estrela cadente para ser colocada em pratica a longo

prazo, em Maio de 2023.

A acao Meteoro teria um inicio mais

Meteoro préximo, em junho de 2022.

Fonte: Elaboracéo propria.

Recursos e orgamentos:

Nos quadro 44 a seguir a Agencia Nux detalhou algum dos gastos que o
restaurante tera com as acoes.

Quadro 44: Recursos e orcamentos da Agao Estrela cadente.

Fornecedor Quantidade | Valor unitario  Valor total

Kombi Vendedor R$:
online 1 50.000,00

R$: 50.000,00°

Arte para Agéncia Nux 1 R$:800,00
envelopamento R$:800,00
da Kombi
Envelopamento | Black Tie 1 R$:
da Kombi envelopamento R$: 5.000,00%° 5.000,00
Arte para redes | Agéncia Nux 1 R$: 50,00 R$: 50,00
sociais

Fonte: Elaboragéo propria.

Quadro 45: Recurso e orgcamentos da acao Meteoro.

Fornecedor Quantidade Valor Valor total

unitario

9 Valor préximo aos encontrados em site de venda de carros na internet.
10 Valor préoximo aos encontrados nos prestadores que realizam 0 mesmo servico.



Stand vendas Mercado 1 R$: 2.499,00 | R$: 2.499,00
Livre
Arte para o Agéncia Nux 1 R$:800,00 R$:800,00
stand
Envelopamento Gréfica 1 R$:4.000,00* | R$:4.000,00
do stand Criarte
Arte para redes | Agéncia Nux 1 R$:50,00 R$:50,00
sociais

Fonte: Elaboracéo propria.
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Pecas produzidas: as pecas elaboradas para esta acdo e sub-a¢éo referen-

se a uma ideia de design para a kombi e stand do #KibedoHassib.

Figura 35: Design para Kombi

Fonte: Elaboragéo Propria.

‘C OFERECEMg“
0 MELHOR KIBE

- DO UNIVERSO

11 Valor proximo aos encontrados nos prestadores que realizam 0 mesmo Sservigo.
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Figura 36: Design para stand

A0SR 44».? Kibedohasst

Fonte: Elaboracgéo Propria.

9.7.3.4 Acdo Nebulosai Embalagens sustentaveis

Esta acdo diz respeito a substituicdo das atuais embalagens de isopor do
#Kibedohassib, por embalagens mais sustentaveis. A acdo surgiu com base na
analise do ambiente politico-legal e na pesquisa realizada com o consumidor do
restaurante, em que foi identificado que o0s consumidores prezam pela
sustentabilidade e sugerem a reducao da quantidade das embalagens, bem como a
alteracéo do material utilizado.

Para isso, a agéncia sugeriu a transicdo das atuais embalagens de isopor para
embalagens personalizadas em papel kraft. Este material se degrada em
aproximadamente 60 dias no meio ambiente, além de possuir um processo produtivo
gue recebe menos produtos quimicos (

Objetivo: O objetivo da acdo é adequar o restaurante a legislacéo vigente na
cidade de Sorocaba e acatar a sugestdo dos consumidores, entendendo que a
sustentabilidade faz parte das diretrizes organizacionais da empresa.

Recursos e orgcamento: o quadro abaixo apresenta todos 0S recursos e
or¢camento necessarios para a realizacado das semanas do quibe.

Quadro 46: Acdo Nebulosa - Recursos e orgcamentos.

Fornecedor Quantidade Valor

Embalagens de EcoKraft - 10,5cm x 8cm x A R$
11,5cm ProFood 1.000/més 948,00
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Agéncia R$

Personalizagéo da embalagem NUX 400,00

Fonte: Elaboragéo Propria.
Avaliacado dos resultados: a avaliacdo seré feita com base na recepcéo e nos
comentarios relacionados a embalagem nova nas redes sociais do restaurante.

Quadro 47: Acéo Projeto Estacdes - Avaliacdo dos resultados

_— : Forma de
Objetivo Indicador L~
Avaliacéo
Demonstrar a importancia da Conteudo dos
sustentabilidade para os comentarios no .
_ Andlise dos
consumidores, bem como demonstrar | Google, Instagram, -
. . comentarios
preocupacao com o tema e com isso, Facebook e
. . _ _ postados.
aproximar os consumidores do TripAdvisor do
restaurante. restaurante.

Fonte: Elaboragéo Propria.
Pecas produzidas: as pecas produzidas nesta acéo, se referem a ilustracoes
para embalagem do #KibedoHassib.

Figura 37: llustracdo para embalagem sustentavel

_ OFERECEMOS
‘= “AO MUNDO

(' 0 MELHOR KIBE
“~ "DO UNIVERSO

Fonte: Elaboragéo Propria.

9.7.3.5 Acéo Satélite i Canal no Youtube

Esta acdo se refere ao desenvolvimento e criacdo do canal na plataforma
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Youtube, para atender expressamente uma das maiores vontades dos socios
proprietarios do estabelecimento do #KibedoHassib: fazer com que as receitas
deliciosas de suas gerac¢des sejam conhecidas por milhares de pessoas.

Visando um alcance maior pelo facil acesso a plataforma, a agéncia
desenvolveu o plano do canal com o intuito de fazer com que as receitas sejam
gravadas e colocadas na plataforma i dessa forma, as receitas utilizadas e criadas
seréo facilmente conhecidas e replicadas por seus seguidores e pessoas curiosas em
relacdo a novas receitas da cozinha &rabe.

Objetivo: o objetivo dessa acéo é fazer com que o padréo culinario bem como
as receitas desenvolvidas dentro do estabelecimento, sejam conhecidas e replicadas.

Detalhamento da acdo: com uma equipe técnica e audiovisual contratada, o
#KibedoHassib seria lancado e estaria ativo na plataforma Youtube. Os primeiros
videos seriam de receitas ja realizadas dentro da cozinha do #KibedoHassib e seriam
postadas entre uma e duas vezes semanais, nos dias de mais engajamento, ou seja,
entre terca-feira, quinta-feira ou domingo.

Apés analisar 0 engajamento e as visualizacbes dos videos, sera possivel
estipular melhores estratégias para que o mesmo, tenha um maior alcance de publico.

Publicos: pessoas de diversas faixas etérias, que se interessem por culinaria
arabe ou entéo, receitas de comidas estrangeiras.

Recursos e orcamento: para tornar possivel o canal na plataforma, o quadro
abaixo foi estipulado com base em elementos basicos para que a mesma seja
realizada.

Quadro 48: Acéo Satélite - Recursos e orcamentos.

Item ‘ Fornecedor  Quantidade ‘ Valor
Equipe técnica audiovisual :
, Equipe A R$
(co_nEando com equipamento e terceirizada 4/ més 2.000,00
edicao.
Internet para upload de videos Compgnla 1 R$ 289,00
telefénica

Fonte: Elaboragao Propria.

Avaliacao e resultados: como dito anteriormente, a avaliacdo e resultados
para melhoria de engajamento e alcance de publico seriam feitas mediante métricas
da propria plataforma, além do impacto em outras plataformas em que a organizacéo-
cliente esta inserida. Pode-se compreender melhor por meio do quadro abaixo.

Quadro 49: Acéo Satélite - Avaliacao dos resultados
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Objetivo Indicador Forma de
Avaliacao

Disseminar, engajar e espalhar por Conteudo dos Andlise das
meio digital as receitas e o legado comentarios e métricas da
familiar que a organizagao criou visualizagdes nos propria

dentro de sua comunidade. videos. plataforma.

Fonte: Elaboracéo Propria.

Sub-acéo: Ebook #KibeDoHassib

Seguindo a acéo de criacdo do canal na plataforma Youtube, a agéncia pode
notar o perfil mercadolégico de um dos sécios proprietarios. Além de cumprir com sua
vontade, também foi estipulada a ideia de desenvolver um ebook educativo culinario,
com o intuito de perpetuar o publico que sera captado por meio dos videos produzidos.

Detalhamento da acéo: o ebook sera desenvolvido por meio de selecdo de
videos mais acessados. Dessa forma, podera ser feita a triagem de assuntos e
receitas mais procurados pelos publicos. O mesmo sera hospedeiro de uma das
plataformas do mercado digital, que oferece ferramenta de suporte para que as
pessoas possam receber o conteddo i 0 mesmo sera evergreen, ou seja, sera um
produto perpétuo e poderd ser sempre acessado pelo publico.
Ademais, 0 mesmo sera gerenciado com bons textos de copywriting e gestdo de
trafego, fazendo com que o nome da marca #KibedoHassib fique cada vez mais
conhecida e abra portas para novos produtos.

Objetivos: alcance, fidelizacdo e prospeccdo de clientes, bem como a
valorizagéo da marca.

Recursos e orgcamentos: o quadro abaixo foi estipulado com base em
elementos basicos para que a mesma seja realizada.

Quadro 50: Sub-acédo Satélite - Recursos e orcamentos.

ltem Fornecedor Quantidade ‘ Valor
Hospedagem do produto na Eduzz Tecnologia 1 Gratuito
plataforma
Internet para upload de ebook CO”‘P"’F”"”‘ 1 R$ 289,00
telefénica

Elaboragéo do Ebook Agéncia Nux 1 R$500,00
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Copywriting para divulgacéo Agéncia Nux 1 R$650,00
Gestao de Trafego Agéncia Nux 1 R$500,00
Valor estipulado para Ebook Agéncia Nux 1 R$19,90

Fonte: Elaboracéo Propria.

Avaliacdo e resultados: a avaliagdo e resultado do ebook podem ser

referenciados em métricas tanto de alcance por meio da gestdo de trafego digital,

guanto pela propria plataforma utilizada para hospedagem do mesmo.

Quadro 51: Sub-acéo Satélite - Avaliacdo dos resultados

Objetivo Indicador

Disseminacao de
posicionamento e modelo

da marca #KibedoHassib

Compras e
indicadores da

plataforma Eduzz.

Forma de Avaliacao

Andlise de percentagem de
reembolsos, bem como
cliques para compra do
conteudo.

Fonte: Elaboragéo Propria.

Pecas produzidas: as pecas produzidas nesta acéo, se referem a ilustracoes

para capa do canal no Youtube e capa do ebook.

Figura 38: Capa para canal no Youtube

Fonte: Elaboracao Propri

Figura 39: Capa para ebook.
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Fonte: Elaboragéo Propria.



10 AVALIACAO GERAL DO PLANO
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Apos as realizacbes do Plano de Relacdes Publicas sera feita uma avaliacao

geral para a observacdo do impacto delas nas duas unidades do restaurante

#KibedoHassib. O quadro (52) resume os indicadores, formas de avaliacdo e

objetivos:

Quadro 52: Avaliacéao geral do plano

Objetivos especificos

do plano

Indicadores

Formas de avaliacao

Ampliar a presencga de

marca

NUmero de clientes;

Pesquisa de marca;

- Banco de dados

Aumentar a atracdo das

midias

Relatério atualizados das
midias que o restaurante

atua;

- Analytics do facebook e

instagram

Tornar excelente a

comunicacao interna

Parametro de
relacionamento,
atendimento e de cultura;

Conhecimento da cultura;

Comentarios do google;
Loaging e ativacao no site
TripAdivisor;

Pesquisa interna;

Reunides de feedback;

Fomentar a cultura de
sustentabilidade da

organizacao e cliente

Aceitacdo das ideias;
Reconhecimento do novo
posicionamento da

marca.

Engajamento em posts de
sustentabilidade;
Sentimentalizacao dos

comentarios.

Fonte: Elaboragéo propria.

O quadro demonstra os objetivos especificos

suporte da avaliacao do plano geral, como:

Ampliacdo da presenca de marca

gue serdo aplicados como

A agéncia entende como ampliacdo da presenca de marca o aumento do

namero de clientes e pedidos realizados na organizagéo-cliente e esses resultados
serdo mensurados de maneira comparativa trimestral, com o sistema de cadastro.

Com isso sera analisado o aumento de pedidos e fidelizacdo de clientes.
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Aumentar a atracao das midias

Considera-se a atracdo das midias o aumento de seguidores, curtidas,
comentarios e visualizagédo das postagens, com isso sdo analisados os relatorios das
midias que o restaurante possui, as avaliacdes serdo feitas a cada quatro meses
através do analytics, sendo eles do Facebook, Instagram e Google.

Tornar excelente a comunicacao interna

Entende-se que para tornar a comunicacdo interna excelente é necessério
analisar os parametros de relacionamentos, atendimento e de cultura e para isso
verificamos a cultura organizacional através de pesquisa interna, com as reunides
semanais de feedback, ja a anédlise de atendimento sera avaliado os comentarios do
Google e no site TripAdvisor

Fomentar a cultura de sustentabilidade da organizacéao e cliente

Reflete-se que a cultura da sustentabilidade € medida pela aceitacédo das ideias
e o reconhecimento do seu posicionamento, isso sera analisado através do
engajamento em suas postagens de sustentabilidade e os comentarios mais

sentimentalizados dos clientes.
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1 CRONOGRAMA

Durante a elaboracédo do cronograma, a agéncia estipulou uma tabelaa para
que a compreensdo das ac¢lGes de curto, médio e longo prazo fossem melhor
visualizadas i para além de um calendario normal. Portanto, o cronograma para as
acOes do #KibedoHassib pode ser analisado na tabela abaixo:

Tabela 7: Cronograma de acoes
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Fonte: Elaboragéo propria
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12 INVESTIMENTOS

Para uma melhor visualizacéo dos investimentos podemos observar na tabela
8 o valor total de cada acao, nele esta incluido os servicos da Agencia Nux que cobra
por job, os produtos necessarios para a realizacdo das acdes, 0S servicos
terceirizados e o valor de venda dos produtos do #KibedoHassib, este pode diminuir
de valor quando calculado pelo custo que o restaurante tem para produzi-lo.

Tabela 8: Investimentos das acfes

Programa Acéo Sub Acéao Investimento
De acordo
Andromeda 7 Contratacao como
de profissional de Relacéo - namero de
Pulblicas acles
realizadas

Programa de Corrente Estelar i Manual
gestdo de de padronizacéo de - R$: 4.180,00
comunicagao processos

Constelagéo Girassol -

- - R$: 925,00

Imersao
Meteorito i Planejamento . R$:
de midias sociais Criagao de IGTV 34.560,00
Astro i Criagéo do .
TripAdvisor ) R$:1.950,00
Cosmo 1 Pesquisa de )

.. Mercado em Piracicaba i R$: 550,00

Programa digital e
NG eIl Ls[[fo M Celeste T Calendario de

Datas Sazonais e - R$: 3.004,00
Comemorativas
Poeira Estelar 1 Cartdo i R$:
fidelizacdo 36.298,89
Orbita i Aniversariante do i RS$: 6.534,98

dia

Programa Projeto Estacdes i

SVSIGCHIETIEG IR Semana do Quibe Evento Cultural | R$: 6.320,00
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memoria e . R e

inovacdo piagem aLual Hisiona i R$: 400,00
Estrela Cadente i Projeto Meteoro R$:
Kombi 63.199,00
Nebulos,a | _Embalagens i R$: 1.348.00
Sustentaveis
Satélite i Canal no Ebook ]
Youtube #KibedoHassib R$:4.247,90

Fonte: Elaboragéo propria

Para conseguirmos visualizar de melhor maneira os lucros obtidos com algumas
acOes mercadologicas utilizamos o calculo ROI, que significa Return On Investment,
calculamos ele da seguinte maneira, se subtrai o valor investido do valor ganho com
a acao, dividimos este total pelo valor investido e multiplicamos por cem para chegar

em uma porcentagem, podemos ver a formula abaixo:

ROI = x 100

O calculo do ROI desconsidera os gastos que o restaurante tem em seu dia a
dia, a inflacdo sobre os produtos e questdes de tempo, desta maneira a Agéncia Nux
calculou o retorno sobre os investimentos das acdes Cartdo de fidelizacdo e
aniversariante do dia.

Para o calculo da acdo do Cartéo fidelizacdo a Agéncia Nux considerou que
60% dos cartdes distribuidos fossem completados e trocados por um Kibe Classico
assim seriam 2.640 cartdes trocados por um Kibe Classico e projetamos que cada
refeicdo que a pessoa fizer para trocar por um adesivo seja no valor de R$: 25,00
assim teriamos os seguintes valores:

Ganho: R$: 660.000,00
Investimento: R$: 36.298,89

ROI= P X 100

ROI= 17,18 X 100
ROI =1.718%

Calculando desta maneira chegamos em um retorno de 1.718% sobre o valor
investido na acao.

Para calcularmos o ROI da acao de aniversariante de dia consideramos que
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todos os dias havera um consumidor fazendo uso dela em cada unidade e que cada
acompanhante comprara R$25,00 em produtos dos restaurantes, assim teriamos 0s
seguintes numeros e resultados:

Ganho: R$36.500,00

Investimento: R$: 6.534,98

(o]
5¢
e}
pmy

ROI= - X100

o

ROI= 4,58 X 100
ROI= 458%

Realizando este céalculo a Agencia Nux chegou a um retorno sobre investimento
de 458%.
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13. RECOMENDACOES PARA O CLIENTE

Apoés a analise da pesquisa e do diagndstico realizados pela Agéncia Nux,
observaram a necessidade de um plano de Relaces Publicas onde foram propostas
acOes voltadas para a gestdo do restaurante, para 0os meios digitais, mercadoldgicos,
sustentiveis e de memaria e inovacgdo, as quais foram descritas no capitulo 9.7 do
trabalho, porém ao longo do trabalho a agéncia pode observar pontos de atencéo que
nao foram desenvolvidos no plano de comunicacdo, mas sdo uma oportunidade de
desenvolvimento.

Durante o briefing observou-se a falta de acessibilidade para pessoas com
deficiéncia no restaurante, sugerisse que sejam feitas reformas para adaptar o espaco
para pessoas com limitacdes fisicas e também que sejam desenvolvidos cardapios
em braile para a incluséo de pessoas com deficiéncias visuais.

Na realizacdo da pesquisa de publico-alvo da cidade de Sorocaba, foi notado
gue uma das questdes que os consumidores do restaurante mais se preocupam Sao
as de sustentabilidade, recomenda se entdo a utilizacdo de embalagem feitas de papel
ou material biodegradavel e a ndo utilizacdo de canudos ou de canudos de papel se
forem necessarios.

Nas redes sociais do #KibedoHassib a agéncia observou uma grande
guantidade de postagens pessoais, se atentar e tomar cuidado para néo ultrapassar

o limite entre o perfil profissional e o perfil pessoal.
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14. CONSIDERACOES FINAIS

Teve inicio no primeiro semestre de 2021, a primeira etapa do Projeto
Experimental da agéncia Nux, referente ao Trabalho de Conclusédo de Curso de
Relacdes Publicas. Em decorréncia da pandemia de COVID-19, o trabalho foi
realizado se adequando a realidade da sociedade durante seu desenvolvimento,
seguindo as recomendacdes dos orgdos de salude competentes.

Durante esta primeira etapa, foi realizada a escolha do cliente, o restaurante
de comida &rabe #Kibedohassib, bem como o briefing, para que a agéncia pudesse
conhecer a historia e a atual realidade do cliente. Com isso, foram identificados alguns
pontos principais, como a falta de conhecimento de seus publicos e do perfil do
consumidor do restaurante.

Partindo deste ponto, a agéncia mapeou os publicos da organizacdo através
da Teoria Situcional de Publicas, e para identificar o perfil do consumidor, foi aplicada
uma pesquisa nas redes sociais do restaurante. Juntamente a pesquisa, foram
realizadas as analises do macroambiente, do setor, da concorréncia e a andlise
SWOT do #Kibedohassib.

Ja na segunda etapa do Projeto Experimental, com base no resultado da
pesquisa, bem como no resultado de todas as analises, a agéncia realizou um
diagndéstico para mapear as principais oportunidades e desafios para o cliente, para
que assim, a agéncia pudesse direcionar a construcao do Plano de Rela¢bes Publicas,
além disso, foi construido um mapa estratégico para representar visualmente os
objetivos da organizacao.

O diagnéstico e o Plano de Relagbes Publicas foram estruturados em trés
principais vertentes: Gestdo, Comunicacdo Digital e Sustentabilidade, Memoéria e
Inovacdo. O plano foi desenvolvido com o objetivo de relacionar as acgdes de
comunicacdo com os pontos identificados através das pesquisas realizadas pela
agéncia, para assim, garantir uma comunicacao efetiva para com seus publicos.

As acOes propostas abordaram pontos desde a criacdo de um manual para
padronizar 0s processos produtivos e comunicacionais da organizagcdo, até a
interagdo com seus consumidores nas redes sociais, e ainda, agcées que buscam
aproximar o restaurante de seus publicos, humanizando suas relagbes e provocar
impacto no mundo.

Com isso, conclui-se que, para o cliente, faz-se necessaria a contratacao de
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uma agéncia de Relacbes Publicas, visando criar e estruturar 0s processos
comunicacionais, entendendo que o objetivo da organizacao-cliente é expandir sua
area de atuacdo e criar franquias por todo o Brasil, sem perder a qualidade de seus

produtos, bem como a humanizacao e proximidade de seu atendimento.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS CONSUMIDORES
1) Vocé ja consumiu os produtos do #KibedoHassib?

2)

3)

4)

5)

a) Sim

b) Nao

Qual seu género?

a) Feminino

b) Masculino

c) Nao-binério

d) Prefiro ndo responder

e) Outra

Qual sua idade? - Caixa aberta

Qual seu estado civil?
a) Solteiro (a)

b) Casado (a)

c) Unido estavel

d) Divorciado (a)

e) Viuavo (a)

Qual sua renda familiar?

a) Até R$ 2.090,00

b) Entre R$ 2.090,01 a R$ 4.180,00
c) Entre 4.180,01 a 10.450,00

d) Entre 10.450,01 a 20.900

e) Acima de 20.900,01
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¢))

8)

9)

f) Prefiro ndo responder

Em que cidade vocé mora?
Piracicaba
Sorocaba

Outras

Por onde vocé conheceu o #Kibedohassib?
Amigos ou familiares

Sites de pesquisa

Facebook

Instagram

Plataformas de Delivery

Site

Outra

Como vocé costuma consumir 0s nossos produtos?
a) Consumo no local
b) Retirada (take-away)

c) Delivery

Com que frequéncia vocé consome os produtos do #KibedoHassib?
a) Muito frequente (Semanalmente)

b) Frequente (Mensalmente)

c) Esporadicamente (Algumas vezes ao ano)

d) Consumo pontual (Consumiu apenas 1 ou 2 vezes)
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10) Em relacdo ao nosso cardapio, como vocé avalia:
1 Qualidade dos nossos produtos:
a) Muito ruim
b) Ruim
c) Bom

d) Muito bom

1 A diversidade de opcoes:
a) Muito ruim
b) Ruim
c) Bom

d) Muito bom

1 O preco do produto:
a) Muito ruim
b) Ruim
c) Bom

d) Muito bom

11) Em relacdo ao nosso tempo de entrega, como vocé nos avalia?
1 Consumo no local:
a) Muito ruim
b) Ruim
c) Bom
d) Muito bom

e) Nao posso opinar
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1 Retirada:
a) Muito ruim
b) Ruim
c) Bom
d) Muito bom

e) N&o posso opinar

1 Delivery
a) Muito ruim
b) Ruim
c) Bom
d) Muito bom
e) N&o posso opinar
f)
12) Em relacdo ao nosso atendimento, como vocé nos avalia?
1 Consumo no local:
a) Muito ruim
b) Ruim
c) Bom
d) Muito bom

e) Nao posso opinar

1 Retirada:
a) Muito ruim
b) Ruim
c) Bom

d) Muito bom
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e) N&o posso opinar

1 Delivery
a) Muito ruim
b) Ruim
c) Bom
d) Muito bom

e) N&o posso opinar

13)A localizacdo do restaurante é importante para vocé?
a) Sim

b) N&o

14)Como vocé avalia a localizacdo do #kibedoHassib?
a) 0
b) 1
c) 2
d) 3
e) 4

f) 5

15)Durante a pandemia, vocé nos acompanhou nas redes sociais?
a) Sim

b) N&o

16)Como vocé avalia nosso conteudo?

a) Muito ruim
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b) Ruim
c) Bom
d) Muito bom

e) N&o posso opinar

17)Vocé ja consumiu nossos produtos veganos e vegetarianos?
a) Sim

b) Nao

18)Em relacdo aos produtos vegetarianos e veganos, como vocé avalia?
1 Qualidade dos produtos:
a) Muito ruim
b) Ruim
c) Bom

d) Muito bom

1 A diversidade de opcoes:
a) Muito ruim
b) Ruim
c) Bom

d) Muito bom

19)Em ordem de importancia, sendo 1 (um) o fator mais importante e o 6 (seis) o
menos importante, o que vocé considera no momento optar por um

restaurante de comida arabe?
1 Reputacao (confianca na marca):
a) 1

b) 2
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f) 6

Qualidade superior dos produtos:

f) 6

Atendimento:
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f) 6

1 Facilidade na entrega (Tempo e opc¢des):

f) 6

1 Atuacgéo social da empresa:

20)Em uma palavra, como vocé definiria a marca #KibedoHassib?

Caixa aberta

21)Vocé é descendente ou tem familiaridade com a culinaria/ cultura arabe?
a) Sim

b) N&o

22)Vocé acredita que o #KibedoHassib deve se preocupar com questdes sociais

e o0 desenvolvimento humano?
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a) Sim
b) Nao
c)

23)Para vocé, qual questao de impacto social deve ser de maior interesse para

um negaocio de alimentacao arabe?
a) Pobreza
b) Imigracao

c) Discriminagéo e injustica contra minorias (raga, género, deficiéncia, entre

outros)
d) Sustentabilidade e meio ambiente
e) Diversidade e incluséo
f) Saude publica
g) Educacéo
h) Outras
24)Vocé recomendaria o #KibedoHassib para outras pessoas?
a) Sim

b) Nao

25)Se vocé nao fosse consumir no #KibedoHassib, em qual restaurante de

comida arabe vocé iria?

Caixa aberta

26)Vocé possui alguma sugestdo em relagéo aos nossos produtos e servigcos?

Se sim, nos diga quais!

Caixa aberta
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APENDICE B i RESULTADOS DA PESQUISA

Perfil Socioecondmico dos consumidores do #KibedoHassib
ApoOs a aplicacdo da pesquisa, foi identificado que 87% dos seguidores, que
responderam a pesquisa, ja frequentaram o restaurante em algum momento, com uma

amostragem de 196 respostas.

Grafico 1: Consumo
Vocé ja consumiu os produtos do #kibedohassib?

. Sim 17
@ nio 26

Fonte: Elaboragéo propria

Desta amostragem, foi demonstrado que os publicos que consomem 0s
produtos do #KibedoHassib sdo mistos, tendo uma grande porcentagem no publico
masculino e feminino, mesmo este ultimo tendo uma porcentagem maior.

Gréfico 2: Género
Qual seu género?

. Feminino 14
. Masculino 33
. Mao-binario 2
. Prefiro ndo responder 1
@ Cutra 1

Fonte: Elaboracéo propria

Sendo uma pergunta de caixa aberta identificamos como idade média entre 18
e 27 anos representando o consumo.
Com um indice alto dos solteiros que frequentam o #KibedoHassib tendo uma

porcentagem de 60%.
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Grafico 3: Estado civil
Qual o seu estado civil?

. Solteirola) 103
@ Casado(a) 51
@ Unido Estavel 9
. Divarciado(a) 3
@ viivola) 0

Fonte: Elaboragéo propria

O gréfico 4 demonstrou que a pesquisa atingiu principalmente os publicos da
classe C e D, ambos tendo 54 respostas.

Grafico 4: Renda familiar
Qual a sua renda familiar?

G0

@ Até RS 209000 24 50
@ Entre RS 2.000,01 2 R$ 418000 54 w©
@ Entre RS 4.180,01 2 R 10450, 54

20|
@ cntre RS 10450012 R$ 20090 24

20|
@ Acima de RS 20.800,01 7
. Prefiro nao responder ] w

Fonte: Elaboragéo propria

O publico de consumo tem por sua maioria moradores da cidade de Sorocaba,
onde é localizada a primeira sede do restaurante, mas possui alguns clientes por toda
a regiao.

Grafico 5: Cidade em que reside
Em qual cidade vocé mora?

Piracicaba 13

o

. Sorocaba 131
@ outra 27

Fonte: Elaboragéo propria

Habitos de consumo: tendo como principal meio de divulgacéo do restaurante,
0sS consumidores t¢tbohe&kéebamdo @Gméver soo

atr a
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de amigos e/ou familiares.

Grafico 6: Por onde conheceu
Por onde vocé conheceu o #kibedohassib?

. Amigos ou familiares a7 a0

@ sites de pesquisa 0 &
70

@ Facebook 2 50|

. Instagram 44 50|

. a0

@ Flataformas de Delivery 10
30

. Site 0 20

@ Outra 18 10 .
ot ! — - I

Fonte: Elaboragéo propria

A maneira de consumo é bem mista, sendo ela dividida de maneira proporcional
o delivery, take-away e o consumo no local, sendo os consumidores fiéis aos
restaurantes, consumindo frequentemente.

Grafico 7: Maneira de consumo
Como vocé costuma consumir os nossos produtos?

. Consumo no local 9%
. Retirada (Take-away) 50
@ Delivery 74

Fonte: Elaboragéo propria

Grafico 8: Frequéncia de consumo
Com que frequéncia vocé consome os produtos do #kibedohassib?

@ Muito frequente (Semanalmen... 14
. Frequente (Mensalmente) 48
. Esporadicamente (Algumas ve... 75

@ Consumo pontual (Consumiu ... 34

Fonte: Elaboracéo propria

Cardapios e qualidade: foi realizada a analise da qualidade de produto e servi¢co

prestados pela organizagdo-cliente, onde as respostas foram de retornos positivos.
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Grafico 9: Cardapio
Em relagdo ao nosso cardapio, como vocé avalia:
W Muito Ruier B Euim W Bom B Mysto Bom

A gualidade dos nossos produtos
A diversicdade de opodes

O preco dos produlos

Fonte: Elaboragéo propria

Gréfico 10: Entrega

Em relacao ao nosso tempo de entrega, como vocé nos avalia?
B Muito Ruim B Ruim  MBom M Muito Bom B Nao posso opinar

Consuma no local
Retirada

Delivery

100% 0% 100%

Fonte: Elaboragéo propria
Gréfico 11: Atendimento

Em relacdo ao nosso atendimento, como vocé nos avalia?
W Muito Ruim B PRuim M Bom M Muitc Born W Nao posso opinar
Consumo no local

Retirada

Delivery

“ I
- I I
=]

100%

Fonte: Elaboracao prépria

Verificando a grande crescente da comunidade vegetariana e vegana foi
verificado na pesquisa se os consumidores do restaurante achavam a variedade de
pratos desses segmentos bons e ja tinham comprado, os numeros foram altos, com
62% da amostragem, analisando que a organizacdo tem como seu carro chefe
produtos a base de carne.
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Grafico 12: Produtos veganos e vegetarianos
Em relagao aos produtos veganos ou vegetarianos, como vocé avalia?

B Muito Ruim B Ruim B Bom Bl Muito Bom

A gualidade dos produtos

A dversidade de OPCE}ES _

1007 0% 100%
Fonte: Elaboragéo propria

Impacto social e areas de interesse: apds a andlise do briefing acreditou-se
necessario os questionamentos sobre sustentabilidades e responsabilidades sociais,
onde 91% dos consumidores estdo preocupados com o desenvolvimento humano.

Na hora de optar por um restaurante eles também acabam levando em

consideracao essas responsabilidades.

Grafico 13: Escolha do restaurante

Em ordem de importancia, sendo 1 o fator mais importante e 6 0 menos importante, o que
vocé considera no momento de optar por um restaurante de comida arabe?

H1 E: N3 N4 H> Hb
Reputagao (confianga na marca)

Qualidade superior dos produtas

Atendimento
Facilidade na entrega {tempo e opgdes)

Atuacio social da empresa

100% 100%

Fonte: Elaboracéo propria.
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Grafico 14 Responsabilidades sociais

Fonte: Elaboragéo propria



