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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo avaliar o mercado de cafés e bares no bairro
Bom Fim em Porto Alegre e estruturar um plano de comunicagao para a empresa Josephyna’s
Café e Bar, considerando dados secundérios sobre ambiente interno e externo, a fim de avaliar
sua posicdo em relacdo ao mercado, e também entrevistas em profundidades a fim de obter
informacdes sobre as percepgdes do publico-alvo acerca do negdcio e de seus concorrentes, a
fim de avaliar a comunicacéo e o posicionamento da marca. Através dessas analises, foi possivel
estruturar um plano de comunicagdo de acordo com os objetivos dos sécios e levando em
consideracdo as principais informacdes coletadas durante essa pesquisa, concluindo com as

principais ideias desenvolvidas pelo autor.

PALAVRAS-CHAVE: Plano de comunicacdo; cafés e bares; comunicacdo integrada de

marketing; redes sociais



ABSTRACT

This study has de objective to analyze the market of coffee shops and bar in Bom Fim
area situated in Porto Alegre city and structure a communication plan for Josephyna’s Café e
Bar company, considering secondary data about situation analysis and market trends and also
interviews with residents of the region considered target market in order to obtain information
about the perception of the main brands and their communication efficiency and brand
positioning. Through those analyses it was possible to structure a communication plan
according to the objectives of the owners and considering the main information collected during

this research, concluding with the author’s positioning about new ideas.

KEYWORDS: Communication plan; coffee shop and bar; integrated marketing

communications; social media
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INTRODUCAO

O consumo de alimentos fora de casa vem crescendo ano apds ano no Brasil. De acordo
com pesquisas do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), o
crescimento do setor gira em torno de 10% ao ano, demonstrando um mercado em ascensao e
cada vez mais competitivo, onde as empresas precisam buscar o profissionalismo e a
diferenciacdo para ter uma expansdo adequada no mercado, e também para definir qual o
objetivo que a empresa quer atingir.

A complexidade que gira em torno do setor de bares e restaurantes é alta, e exige ndo
apenas o profissionalismo por parte dos administradores, mas também por parte dos
empregados. O planejamento adequado para a abertura de um negdcio no ramo de bares e
restaurantes é essencial para a sobrevivéncia destas empresas. De acordo com 0 SEBRAE, 35%
das empresas do ramo encerram suas atividades nos dois primeiros anos, caracterizando o setor
como de alta complexidade.

De acordo com a pesquisa disponibilizada pena PROCEMPA do Centro de Pesquisa
Historica, o bairro Bom Fim é um dos bairros mais antigos de Porto Alegre, conhecido
antigamente como Campo de Varzea, era utilizado como espaco para guardar o gado trazido
para abastecimento local, com uma area de 69 hectares. O nome foi alterado para Bom Fim
apos a construcdo da Capela Senhor do Bom Fim, que teve seu inicio em 1867 e sua concluséo
em 1872. O Campo do Bom Fim possuia poucas casas, com chécaras e sitios e mata nativa que
abrigava escravos refugiados, no final do século XIX. Apéds a abolicdo e sem ter para onde ir,
os libertos acabaram se abrigando na regido, que ficou conhecida popularmente por “Campo da
Redencao”.

As primeiras familias judaicas que chegaram em Porto Alegre se instalaram proximas
da Avenida Bom Fim, hoje com o nome de Avenida Osvaldo Aranha, e nas Gen. Jodo Teles e
Ramiro Barcelos. Historicamente o bairro sempre apresentou um perfil diversificado para
cultura e lazer, e nas décadas de 70 e 80, houve o0 auge da musica que referenciava o Bom Fim,
com composicdes de Nei Lisboa e Kleiton & Kledir. Na legislagéo, foi reconhecido como bairro
através da Lei 2022 de 7/12/1959.

A empresa a ser analisada no presente estudo ¢ a “Josephyna’s café¢ e bar”, um
estabelecimento que possui uma proposta diferenciada e um conceito Unico em relacéo a cafés

e bares, na rua Gen. Jodo Teles, em Porto Alegre. O café e bar Josephyna’s possui uma



12

identidade forte, buscando a diversidade e aliando o café préatico da tarde com drinks elaborados
para aqueles que frequentam no periodo da noite.

Um dos sdcios-proprietarios iniciou sua ideia de ter um estabelecimento de café e bar
depois de um intercambio para a Australia, onde ficou por mais de quatro anos trabalhando em
bares e cafés temporariamente. A partir do aprendizado que teve na experiéncia internacional,
o empreendedor verificou que na sua regido nao existiam bares que serviam drinks elaborados
e cafés para levar mais auténticos. O ambiente do bar e café possui uma decoracéo alternativa,
com quadros de pinturas dos proprios clientes, musica, vasos com plantas doadas, velas,
lampido e imagens de uma cadela de raga whippet, que da o nome ao negdcio.

O cardépio é desenvolvido em quatro grandes se¢Bes de produto diferentes, como segue:

e Cafés: café moido na hora, com diversos estilos de preparagao.

e Drinks e martelinhos: bebidas alcoolicas preparadas e elaboradas com diversas
combinagoes.

e Cervejas e Chope: cervejas e chopes artesanais.

e Doces e salgados.

Os itens que possuem fabricacdo propria no cardapio estdo limitados aos cafés, drinks,
uma opc¢éo de salgado e uma opgdo de doce. Os demais itens sdo comprados prontos de

fornecedores ou outras marcas conhecidas pela regido.

Figura 1 — Cardapio

e JOSBPUYNA®

Fonte: Josephyna’s café e bar
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O café e bar fica localizado proximo a uma casa de festas noturnas chamada Ocidente.
A movimentagdo se concentra nos periodos que se aproximam do final de semana, entre quinta-
feira e sabado. A localizacdo do empreendimento facilita a rapida reposicdo de estoque caso
seja necessario, por ficar a poucas quadras de um supermercado. Além disso, pelo recente inicio
dos negdcios, a estimativa de demanda ainda é muito incerta e esta em fase de coleta de dados
para entender os principais produtos e a rotatividade de cada item do estoque. Os Martelinhos
levam o nome das ruas do bairro Bom Fim, caracterizando a regido demogréafica e trazendo

uma familiaridade para os consumidores que moram na regiao.

Figura 2 — Localizagio do estabelecimento Josephyna’s
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Fonte: Google Maps < https://www.google.com.br/maps/place/JOSEPHYNA%60S/@-30.0342179,-
51.2127251,17z/data=14m513m4!1s0x951979ad18ebffff:0x6946b7c50b6860d!8m2!3d-30.0343195!4d-
51.2130263?hl=pt-BR>.

Atualmente, os dois socios se revezam no atendimento do café e bar, e contratam
temporariamente ajudantes, que sdo amigos, nos momentos de picos e finais de semana, para
auxiliar com o aumento da demanda. O funcionamento do local se da de terca-feira a domingo,
abrindo das 8:30h as 23:00h nos dias de semana, e finais de semana das 15:00h as 23:00h. A
divulgacdo do negocio é praticada nas midias sociais, possuindo website, pagina no Facebook
e pagina no Instagram, buscando ter maior interatividade com o publico e maior divulgagéo da
empresa.
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A empresa busca incentivar a¢des ecoldgicas, inicialmente, de trés maneiras. A primeira
é utilizando copos 100% ecoldgicos para os cafés, que se decompde facilmente depois de
descartado. Seguindo a ideia de produzir e incentivar o0 meio ambiente, todas as tercas-feiras,
cada pedido de café tamanho grande recebe junto uma muda de planta para reafirmar a ideia
ecoldgica do lugar e o objetivo de ser cada vez mais reconhecido, também, por tomar essas
iniciativas. As mudas podem ser plantadas dentro do colo ecoldgico, e os proprios sécios
incentivam essa acdo e compartilham nas redes sociais as publicacfes de clientes com as mudas
plantadas nos copos ou em outros recipientes. A terceira acao procura inserir a ideia de o cliente
levar seu copo ou taga, para evitar o uso de copos plasticos, que sdo utilizados nos casos de
pedidos de Chope ou cervejas artesanais.

Inserido no ramo de cafés e bares, a empresa encontra-se em um segmento de mercado
altamente competitivo onde as empresas utilizam a diferenciacdo como principal estratégia de
marketing. Dessa forma, as empresas buscam inserir diferentes aspectos de tematicas para seus
negdcios, entendendo que a atratividade ndo se da apenas por aqueles consumidores que se
identificam com as caracteristicas do ambiente, mas também aqueles que buscam experimentar
coisas novas. A oportunidade de crescimento do setor aliada com a complexidade de abrir um
negdcio e a crescente concorréncia, demonstram que o planejamento e a execugao precisam ser
pensados de forma que a empresa seja viavel e diferenciada, a fim de investir na melhor forma
possivel seus recursos financeiros e seus esforcos de marketing. Para isso, entende-se que
realizar o planejamento de comunicacdo e mercado € fundamental para que a empresa consiga
ter a diferenciacdo e o foco necessario para que atinja 0 sucesso.

Uma vez que a empresa esta em fase inicial de vida no mercado, com menos de 6 meses
de funcionamento, dada a alta competitividade do setor, torna-se importante identificar o
posicionamento e os principais fatores competitivos para que possam ser comunicados de forma
eficiente a fim de buscar maior visibilidade e criar valor para a marca.

Dessa maneira, entende-se que estruturar um plano de comunicacdo € uma forma de
solucionar alguns problemas relacionados com a presenca da marca no mercado, assim como
seu posicionamento e suas forcas, criando uma relagdo duradoura com seus clientes e buscando
novos clientes que ndo possuem conhecimento da marca, principalmente por estar passando
pela fase de introdugéo no mercado.

Entendendo esse mercado, a empresa estudada vem se dedicando em construir diversas
formas de diferenciacdo dentro da sua identidade e tentando estabelecer uma comunicagao
efetiva e duradoura com os consumidores. Visando a penetragdo no mercado, é importante que

a empresa consiga passar de forma clara e objetiva qual o seu posicionamento e destacar suas
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forgas, conhecendo o seu publico-alvo e o mercado no qual esté inserido. Dessa forma, qual a
melhor maneira de estruturar a comunicagdo da marca para a empresa, levando em consideracéo
suas limitacGes e seu ambiente, a fim de fazer com que esta seja reconhecida por suas forcas

com o objetivo de crescimento e de ganhar espaco no mercado?
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1 OBJETIVOS

Para responder a essa pergunta, foram propostos os seguintes objetivos:

1.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo central deste trabalho é a construcao do plano de comunicagdo para a empresa

“Josephyna’s bar e café”

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analisar o mercado de cafés e bares do Bairro Bom Fim;

e Identificar oportunidades no mercado e fraquezas dos concorrentes a fim de aproveitar

as lacunas existentes;
o Verificar o perfil dos clientes e publico-alvo;

e  Definir o plano de comunicagéo.
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2 REVISAO TEORICA

Este capitulo apresenta a teoria que constroi a base do presente trabalho. A seguir,
aborda-se diversos autores e conceitos sobre marketing, plano de marketing e planejamento de
marketing, assim como as etapas do plano de marketing, que ajudardo na construcdo do plano

de marketing para a empresa Josephyna’s Café e Bar.

3.1 CONCEITO DE MARKETING

Para conceituar o marketing, vale entender o que envolve o marketing como sendo uma
acdo. Dessa forma, Kotler & Keller (2012) trazem que a troca € o conceito central do marketing,
na medida em que se obtém um produto de desejo oferecendo algo em troca. Para melhor
explicar a ideia, o autor trata como “Marketing é um processo social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de
produtos e servicos de valor com outros. ” (KOTLER E KELLER, 2012, P.4).

Ainda sobre marketing, Churchill e Peter (2013) afirmam que o marketing é o processo
de planejar e executar a concepcao, estabelecimentos de precos, promocdo e distribuicdo de
ideia, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais.
Os autores ainda salientam que o marketing € utilizado para desenvolver trocas. Empresas que
possuem orientacdo para marketing trazem a importancia do desenvolvimento e comércio de
produtos e servicos de acordo com as necessidades dos clientes e seus desejos. 1sso € o0 que
chamamos de conceito de marketing, ou seja, satisfazer os desejos e necessidades dos clientes
enquanto se busca alcancar suas proprias necessidades.

Segundo a American Marketing Association (AMA), o marketing pode ser definido
como “atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar, entregar € trocar
ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”

Ainda sobre a definicdo de marketing que trazem os autores Churchill e Peter (2013), o
marketing € o processo de planejar e executar a concepcdo, estabelecimento de precos,
promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos a fim de criar trocas que satisfacam metas

individuais e organizacionais.
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O marketing apresenta uma caracteristica extremamente importante e que pode resumir
muito do que ja foi comentado aqui, trazendo uma clara ideia do que é o marketing, os autores
Kotler e Armstrong (2008) definem marketing de uma maneira simples, pois para os autores, 0
marketing é lidar com os clientes, e apenas das muitas defini¢cGes de marketing, eles simplificam
que é o processo de administrar relacionamentos lucrativos com o cliente, possuindo dois
grandes objetivos: “[...]Jatrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e
cultivar os clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacdo.” (KOTLER E ARMSTRONG,
2008, p.3).

3.2 ANALISE DO MERCADO

A fim de compreender o ambiente no qual a empresa esta inserida, possibilitando
planejar e executar da melhor forma possivel 0s projetos e as ideias que sejam coerentes com
0s objetivos da empresa, essa precisa entender o panorama que esta ao seu redor e as projecdes

futuras, tanto externas quanto internas a empresa

3.2.1 Andlise da situacéo

A anélise da situacdo apresenta o historico referente a vendas, financas, mercado e
concorréncia, e diversas forcas que atuam no macro ambiente, assim como o tamanho do
mercado, as particularidades do negdcio, tendéncias, e todas essas informacoes sdo utilizadas
para a conducdo da construcdo de uma analise SWOT (KOTLER E KELLER, 2012).

Ao analisar o ambiente, a organizacdo consegue ter condi¢des para obter sucesso no
plano, identificando as diversas influéncias em suas decisdes. Os autores Churchill e Peter
(2013) trazem que a andlise do ambiente envolve questdes como entender quais sdo 0S
concorrentes, qual a participacdo de mercado, for¢as e fraquezas de cada um e quais as chances

de ingresso de novos concorrentes no mercado.
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3.2.2 Ambiente interno

Entender as forcas e fraquezas internas permitem com que a organizacdo reconheca 0s
pontos de melhoria e que também entenda a melhor forma de tirar proveito das capacidades que
possui. Kotler et al. (2012) ressaltam que a organizagdo ndo precisa corrigir todos os pontos
fracos e nem se exaltar de todas as suas forcas, mas sim avaliar as oportunidades e
periodicamente entender se a organizacgdo deve se limitar a elas ou examinar melhor, buscando
novas oportunidades ou novos meios de alocar 0s recursos.

Segundo Ferrel (2000), ap6s levantadas as informacdes sobre a empresa, faz-se
necessario uma analise critica que leve em consideracao a situacdo atual e a futura em relacédo
aos objetivos propostos, ao desempenho, aos recursos e as caracteristicas estruturais e culturais.
Assim, a andlise permite identificar ndo apenas o perfil atual da empresa e uma visdo ampla
sobre a funcionalidade e o desempenho interno da mesma, mas também como alcancar o0s
objetivos de acordo com sua estrutura atual e quais as mudancas necessarias para isso.

Ao buscar analisar de forma critica os pontos internos da organizacdo, Gomes (2005)
identifica os principais pontos que devem ser levados em consideragdo em relacéo aos objetivos
da empresa e que podem definir o seu bom ou mau funcionamento, como equipamentos

disponiveis, tecnologia, recursos financeiros, recursos humanos, valores e objetivos.

3.2.3 Ambiente competitivo

Segundo Kotler et al. (2012), tratando da abordagem de mercado, concorrentes sao
empresas que oferecem produtos ou servicos que atendam as mesmas necessidades dos clientes.
Para que a empresa consiga estruturar a melhor estratégia levando em consideragdo 0s seus
principais concorrentes, ela precisa identificar suas estratégias, seus objetivos, suas forcas e
suas fraquezas.

No presente estudo, a analise da concorréncia ndo tinha sido levantada ainda por se tratar
de um negocio recente e de um mercado que ndo possui grande historico de analise de

competitividade, pois em sua grande maioria sdo empreendimentos focados no publico local.
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3.2.4 Ambiente externo

A analise dos fatores externos pode ser dividida em dois grandes grupos, segundo Kotler
et al. (2012), que sdo as forgcas macro ambientais como econdmicas, demogréficas,
tecnoldgicas, politico-sociais e socioculturais; e 0s agentes micro ambientais como clientes,
concorréncia, distribuidores e fornecedores. Tanto as forcas macro ambientais quanto os
agentes micro ambientais afetam a capacidade da organizagéo de gerar lucro.

Esses fatores séo analisados como oportunidades e ameagas, buscando explorar novas
oportunidades, e que, segundo Kotler et al. (2012), o marketing eficiente € aquele que encontra,
desenvolve e lucra a partir de oportunidades. A partir da definicdo das principais ameacas e

oportunidades, o profissional é capaz de identificar e caracterizar a atratividade do negdcio.

O ambiente externo que a envolve e a influéncia de maneira positiva ou negativa é
composto pelos concorrentes, consumidores, fatores politicos, econdmicos, sociais,
culturais, legais, tecnolégicos. Quando analisamos esses fatores, estamos analisando
as ameacas e oportunidades do negécio. (GOMES, 2005, P.16)

A anélise dos concorrentes € fundamental para entender como os clientes satisfazem
suas necessidades com o mercado. Deve-se identificar quais sdo 0s principais concorrentes e
verificar as oportunidades apresentadas pelo mercado. Segundo Kotler (1998), para preparar de
forma eficaz uma estratégia de marketing, deve-se estudar seus concorrentes e seus clientes

atuais e potenciais.

3.2.3.1 Ambiente demografico

Segundo Kaotler e Keller (2012), quando tratamos de tendéncias demograficas,
precisamos entender que elas sdo confidveis no periodo de curto e médio prazo, sendo que a
principal forca monitorada pelo marketing é a populacdo. Trata-se de buscar indicadores tais
como tamanho da populagdo de um certo ambiente, composi¢do étnica, distribuicdo das faixas
etarias, graus de instrucdo e caracteristicas de diferentes regides.

A segmentacdo torna-se fundamental para que as empresas consigam identificar o
publico-alvo e concentrar seus esforcos na melhor forma de alcancar o posicionamento

desejado.
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3.2.3.2 Ambiente econdmico

A avaliacdo do ambiente econémico busca entender o poder de compra dos individuos
dado o cenério econdmico, analisando fatores como renda, precos, disponibilidade de créedito,
endividamento e poupanga, como trazem Kotler e Keller (2012).

3.2.3.3 Ambiente politico-legal

As leis definem a estrutura dos negdcios e como irdo se dar as relacdes entre pessoas
juridicas e pessoas fisicas, afetando diretamente nas decisfes de marketing e de negécios da
empresa, pois afetam diretamente na sua funcionalidade administrativa e no seu modelo de
negocios. Segundo Kaotler et al. (2012), esse ambiente formado por leis, 6rgdos governamentais
e grupos de pressdo que influenciam e limitam varias organizacdes e individuos, podem também

criar novas oportunidades de negdcios

3.2.3.4 Ambiente tecnologico

O profissional de marketing deve acompanhar as tendéncias em tecnologia a fim de estar
preparado para novos cenarios e novos comportamentos, e sequndo Kotler e Keller (2012) é
necessario estar atendo com a aceleracéo no ritmo das mudancas tecnoldgicas, as oportunidades

ilimitadas para a inovagéo, as variacdes em P&D e a regulamentacdo mais rigorosa

3.2.3.5 Ambiente sociocultural

O poder de compra pode ser direcionado a partir das preferéncias e gostos das pessoas,
de acordo com suas crencas, valores e normas que usualmente s&o moldados pela sociedade.

As pessoas absorvem, quase de inconscientemente, a visdo de mundo que define seu
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relacionamento consigo mesmas, com outras pessoas, com organizagdes, com a sociedade, com
a natureza e com o universo (KOTLER; KELLER, 2012).

3.2.3.6 Ambiente natural

As empresas precisam estar atentas as deterioracGes do ambiente natural, sendo uma
preocupacdo global e que ganha forca entre as diferentes culturas. Além de levar em
consideracdo as questdes relacionadas ao bem-estar da sociedade, segundo Kotler el al (2012)
a empresa precisa estar atenta as ameacas e as oportunidades relacionadas a quatro tendéncias
do ambiente natural: a escassez de matéria-prima, custo de energia, niveis de poluicdo e

mudanga no papel dos governos.

3.3 ESTRATEGIA DE MARKETING

As estratégias de marketing visam aproveitar as oportunidades de mercado e as forcas
gue a organizacgdo possui, € Churchill e Peter (2013) trazem que a estratégia de marketing é a
escolha de mercados-alo e de compostos de marketing, ou mix de marketing, para atendé-lo.
Kotler (1998) descreve que a estratégia de marketing € um conjunto de objetivos, politicas e
normas que guiam os esforcos de marketing da organizagéo pelo periodo de tempo do projeto.

Para ilustrar diferentes estratégias gerais de marketing, Porter (2005) propds trés
estratégias genéricas que englobam ideias e objetivos das empresas: lideranca total em custos,
diferenciacéo e foco.

a) Lideranca total em custos: Esse tipo de estratégia tem como foco a obtencdo dos
menores custos de producdo e aquisi¢do de insumos, assim como menores custos de
distribuicdo. Assim, a organizacdo pode oferecer precos mais baixos em mercados mais
competitivos, e geralmente é utilizado em setores de alta elasticidade da demanda.

b) Diferenciacdo: Nesse objetivo, as organiza¢Ges buscam desempenho superior em areas
importantes para o cliente. Dependendo da empresa e de suas forgas, elas podem
objetivar a diferenciacdo em diversas areas, como atendimento, qualidade, estilo,

tecnologia ou técnica de producdo.
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c) Foco: Nesse caso, as empresas buscam se concentrar em um ou alguns segmentos de
mercado buscando a especializacdo. Dentro dessa especializagdo em segmentacdo de
mercado, as empresas se diferenciam ou por lideranca de custo ou por diferenciacéo.
Churchill e Peter (2013), definem que as estratégias sdo bem-sucedidas quando

conseguem levar a empresa a alcancar seus objetivos, trazem quatro modelos de estratégia

quando os objetivos sdo de crescimento em vendas e em lucro.

Tabela 1 — Matriz de estratégias de crescimento

Produtos Atuais Novos
Mercados
Penetracao Desenvolvimento
Atuais no mercado do produto
Desenvolvimento . ificacs
Novos do mercado Diversificacdo

Fonte: Adaptagdo do autor

1. Penetracdo no mercado: tipo de estratégia voltado para ampliar a participacdo no
mercado e manter ou ampliar a oferta de produtos e/ou servigos. Focam em aumentar
as vendas para clientes ja existentes.

2. Desenvolvimento de mercado: estratégia que busca a venda de produtos para novos
clientes, expandindo a participacdo da empresa no mercado, ou buscando novos
mercados para produtos ja existentes.

3. Desenvolvimento de produto: foco em desenvolver novos produtos para clientes ja
existentes, seja por uma expansdo vertical no portfélio da empresa ou horizontal.

4. Diversificacdo: essa estratégia requer maior investimento, pois tem como objetivo criar
novos produto para novos mercados.

Dessa forma, a identificagdo da situagdo da empresa Josephyna’s torna-se mais visivel

e facilita tracar as acOes necessarias de acordo com a estratégia baseada no estagio de

mercado e produto.
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3.4 MIX DE MARKETING

O mix de marketing mais recorrente na literatura ¢ formando pelos 4 P’s: Produto, Prego,

Praca e Promogdo. Segundo Kotler et al. (2012), o mix de marketing € um conjunto de

ferramentas de marketing que a empresa utiliza para alcancar seus objetivos de marketing.

a)

b)

Figura 3 — Mix de Marketing

Mix de Marketing

Mercado-alvo

Produto Praca
Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Prego Promogio Estoque
Embalagem Preco de lista Promogio de vendas Transporte
Tamanhos Descontos Propaganda

Servicos Concessbes Forga de vendas

Garantias Prazo de pagamento Relagdes publicas

Devolugdes Condigdes de financiamento  Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.17)

Produto: Segundo Kotler et al. (2012), um produto é tudo aquilo que pode ser oferecido
ao mercado e que satisfaca uma necessidade ou desejo. Os autores Boone e Kurtz (2008)
resumem que um produto é uma mistura de caracteristicas fisicas, servico e atributos
simbdlicos projetados para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores.
Kotler et al. (2012) demonstram que o produto possui cinco niveis de valor para o
cliente, onde cada nivel mais longe do centro eleva o valor agregado do produto.

Preco: Segundo Kaotler et al. (2012), o prego € o unico elemento do mix de marketing
que produz receita, e 0os demais produzem custos, sendo também um dos elementos mais
flexiveis e que pode ser alterado mais rapidamente do que os outros. Além disso, 0 preco
informa o posicionamento de valor pretendido ao mercado, ou seja, como eu quero que
meu produto seja percebido em relagcdo ao seu preco frente a concorréncia. Para a
determinacdo do preco, a organizacdo se utiliza da analise SWOT para obter as
informagdes necessarias para esse planejamento. Primeiro deve-se decidir o objetivo do

preco, ou seja, 0 objetivo competitivo do produto a ser ofertado, seja por maximo lucro,
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expansédo de participacdo no mercado, lideranca em qualidade, e outros objetivos. Em
seguida, analisa-se a demanda e a previsao de demanda, de acordo com o mercado-alvo
da empresa e do produto a ser ofertado. Em terceiro lugar, estima-se o0 custo do produto
e tudo que envolve desde a sua producdo até a sua venda. A seguir, a analise dos
concorrentes, de ofertas e de custos do mercado em geral possibilita uma visao de qual
estratégia deve-se tomar em relacdo ao preco. Por dltimo, define-se o método de
precificacdo do produto

c) Praca: A fim de tornar o produto disponivel ao mercado, as empresas precisam definir
estratégias de como atingi-lo da melhor maneira possivel com 0s menores custos. Kotler
et al. (2012) definem que um sistema de canais de marketing é um conjunto de canais
especificos utilizados, e que a decisdo da escolha dos canais afeta em outras decisées de
marketing, como o preco, ao escolher utilizar lojas de varejo ou lojas especializadas,
por exemplo. Além de interferirem diretamente em outras decisdes, a estratégia de
canais também define os tipos de relacionamentos com outras empresas, no curto, médio
ou longo prazo.

d) Promocdo: A promocdo é a forma com que a empresa vai se comunicar com seu cliente,
e segundo Kaotler et al. (2012), buscando informar, persuadir e lembrar os consumidores
— direta ou indiretamente — sobre os produtos e marcas que comercializam. Ainda sobre
a promoc¢do, Coughlan, Anderson, Stern e EI-Ansary (2002) coloca que na
comunicacdo, um canal de marketing € um conjunto de diversas organizagdes
independentes que participam do processo de disponibilizar um produto ou servi¢o para

0 consumidor final.

3.5 COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

A definicdo de comunicacdo de marketing é fundamental para entender o que envolve
0 processo de comunicacao e quais as ferramentas que o profissional de marketing tem ao seu
dispor, assim:

A comunicacdo de marketing é o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e
marcas que comercializam. Num certo sentido, a comunicacdo de marketing
representa a “voz” da marca e é o meio pelo qual ela estabelece um didlogo e constroi
relacionamentos com os consumidores (KOTLER; KELLER, 2012, P.532)
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A comunicacdo de marketing permite conectar empresas e suas marcas a pessoas,
lugares, eventos, outras marcas, experiéncias, sensacoes e objetos. Dessa maneira, posicionar a
marca na memaoria das pessoas e criar uma imagem de marca faz parte de um dos objetivos da
comunicacdo de marketing, que contribui para a criacdo do brand equity. Para melhor entender

dos compostos de comunicacdo, veremos sobre 0 mix de comunicacao.

3.5.1 Mix de comunicacao

Em geral, a propaganda é o meio mais explorado dentro do mix de comunicacao pelas
empresas, e também o mais notado pelo publico em geral. Lovelock e Wirtz (2006) apontam
que a comunicagdo de marketing vai definir 0 sucesso de uma empresa, mas para a construgdo
de uma marca forte, e 0 que se refere a construcdo do brand equity, precisamos explorar todas
as seis formas essenciais de comunicacéo, definido por Kotler el al (2012) como o conjunto de
seis atividades essenciais para a formacédo do brand equity da marca:

e Propaganda: Qualquer forma paga de apresentacao e promog¢do nao pessoais de ideias,
mercadorias ou servigos por um anunciante identificado;

e Promocdo de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para estimular a
experimentacao ou a compra de um produto ou servico;

e Eventos e experiéncias: atividades e programas patrocinados pela empresa e projetados
para criar interacOes relacionadas a marca, diariamente ou em ocasides especiais;

e Relacdes publicas e assessoria de imprensa: uma variedade de programas elaborados
para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos;

e Marketing direto: utilizacdo de correio, telefone, faz, e-mail ou internet para se
comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar uma
resposta direta;

e Vendas pessoais: interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores
potenciais com vistas a apresentar produtos ou servigos, responder a perguntas e tirar
pedidos.

Todas as atividades de comunicacdo de marketing contribuem para a construgdo do
brand equity de diversas maneiras, segundo Kotler et al. (2012), com a criacdo da

conscientizacdo da marca; conectar as associagdes corretas a imagem da marca na lembranca
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dos consumidores; instigando opinides ou sentimentos positivos sobre a marca, e/ou facilitando
uma conexdo mais forte entre consumidor e marca. Assim, as diversas associa¢des e memarias
gue os consumidores possuem sobre uma marca demonstram como ela esta sendo percebida
pelos mesmos, como sao os valores identificados na comunicacao de uma marca.

Dessa forma, a criacdo da forca de uma marca depende de uma série de fatores que
incluem, principalmente, a transmisséo da mensagem e a fidelizacdo dessa mensagem através
das acOes da empresa. Assim, 0 mix de comunicacéo é responsavel por gerenciar a exposicdo
da marca e a forma como ela ira se apresentar para 0 mercado, além de enfatizar as principais

forgcas da marca e buscar estar em concordancia com aquilo que ela oferece.

Figura 4 — Integracéo da comunicacéo de marketing com a construgédo do brand equity

Propaganda
Promog3o de vendas
Eventos e experiéncias
Programa de
comunicacdo |« Equity. Re .
de marketin. sposta & marca
Relagdes publicas e mar £
assessoria de imprensa
Vendas pessoais
Marketing direto
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Fonte: Kotler e Keller, (2012, p.534)

O Processo de comunicacgdo possui elementos que devem ser levados em consideracao
ao realizar um planejamento de comunicacgédo de marketing. Segundo Kotler et al. (2012), para
gue uma comunicacao seja eficiente, deve-se levar em consideragdo os principais elementos do
macro modelo.

O macro modelo é estrutura a partir de nove elementos da comunicagéo, sendo que dois
deles séo as principais partes, 0 emissor e 0 comunicador, que sao as partes iniciais e finais da
mensagem. Outras duas partes importantes enfatizadas pelo modelo sdo a mensagem e 0 meio,
que sdo duas ferramentas importantes relacionadas a forma de como vamos comunicar, ou seja,
a estrutura da mensagem, e 0 meio, que seria por onde gostariamos de transmitir tal mensagem.
Como fungbes da comunicagdo, temos quatro elementos importantes: codificacao,

decodificacéo, resposta e feedback. N&do menos importante, o ltimo elemento da comunicacao
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na estrutura do macro modelo é o ruido, que pode ser tudo aquilo que interfere na ideia da

mensagem original, como aleatdrias e concorrentes.

Figura 5 — Elementos do processo de comunicacéo
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Fonte: Kotler e Keller, (2012, p.536)

Outro ponto importante na comunicacdo de marketing é em relacdo aos concorrentes,
Lovelock e Wirtz (2006, p. 105) afirmam sobre a importancia da comunicagéo em relagdo aos
competidores, onde “Empresas também utilizam comunicagdes de marketing para persuadir
clientes-alvo de que suas ofertas de produto que € servico sdo a melhor solu¢do para satisfazer
as necessidades desses clientes em relacao as ofertas de outras empresas. ”

Além disso, as mensagens originadas fora da organizacdo, chamado boca a boca, séo
recomendacdes de outros clientes, ou criticas, que possuem uma for¢a de impacto muito grande
e ndo sdo controladas pelos profissionais de marketing, podendo gerar resultados positivos ou
negativos dependendo das experiéncias que os transmissores tiveram com a marca. Sabendo do
potencial desse tipo de comunicacdo, os profissionais de marketing, segundo Lovelock el al
(2006), possuem algumas estratégias para influenciarem e incentivarem esse tipo de
comunicagdo de forma a ser uma vantagem para a empresa:

e Comunicar sobre clientes que tiveram Gtimas experiéncias.
e Gerar promogdes que incentivem comentarios sobre a qualidade da empresa, de forma

a empolgar o publico-alvo.

e Incentivar comentarios de clientes e o compartilhamento de suas experiéncias com
outras pessoas a fim de trazerem mais demanda.
e Realizar promocdes que oferecem mais vantagens para clientes que tragam mais pessoas

para participarem.



29

e Compartilhar as experiéncias dos clientes nos meios de comunicacao utilizados pela
empresa, a fim de utilizar isso como uma forma de promover o boca a boca.

Dessa forma, entende-se que a comunicacao que parte do consumidor possui uma forca
de vendas muito forte e alta credibilidade, fazendo com que os profissionais de marketing se
preocupem em estratégias para influenciarem e incentivarem a comunicacdo positiva desses
clientes através de seus proprios canais de comunicacdo com outras pessoas. Além de se
preocuparem com 0S comentarios positivos, 0s comentérios negativos também possuem a
mesma credibilidade, e devem ser convertidos rapidamente em comentarios positivos atraves
de ofertas e solu¢des mais especificas a fim de solucionar o problema do cliente.

Sobre os canais de comunicacdo, Kotler et al. (2012) aponta que 0s meios de
comunicag¢do em massa podem ser 0s estimulos mais importantes da organizacdo. Nesse caso,
a abordagem pelas redes sociais torna-se uma ferramenta essencial para o planejamento da

empresa acerca da sua comunicacao.

3.6 REDES SOCIAIS

E muito comum a confusdo entre os conceitos de midia social e rede social, para isso
apresenta-se uma breve explicacdo para entdo abordar o tema de redes sociais. Telles (2010)
afirma que midia social e rede social ndo significam a mesma coisa, pois 0 segundo é uma

categoria do primeiro. Assim, ele traz que:

Sites de relacionamentos ou redes sociais sdo ambientes cujo foco é reunir pessoas,
ou chamados membros, que, uma vez inscritos podem expor seu perfil com dados
como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir com outros
membros, criando listas de amigos e comunidades (TELLES, 2010, p. 18)

Ainda sobre midia social, o termo em si possui, huma perspectiva socioldgica: a relacdo
entre bens coletivos produzidos através da mediacdo do computador e por acdo coletiva
(FREITAS, 2016). Também sobre a definicdo de midias sociais, Kietzmann, Hermkens,
McCarthy e Silvestre (2011) dizem que as midias sociais empregam a mobilidade e toda a
tecnologia de base web para criar plataformas de interatividade entre individuos, onde existe 0
compartilhamento de ideias, co-criagdo, discussdo e modificacdo de conteldo criado pelos
proprios usuarios, incluindo o Instagram.

Com o advento da tecnologia e da facilidade de acesso a internet, as redes sociais

ganham cada vez mais espago na vida das pessoas e também no cotidiano das organizacdes.
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Sobre redes sociais, podemos trazer o conceito de Cipriani (2011), explicando que estas sdo
plataformas que permitem com que as pessoas se conectem mantendo ou néo listas estaveis de
relacionamentos para interagirem com outras pessoas. De acordo com Recuero (2009), sites de
redes sociais focam na exposi¢édo e publicacdo das redes sociais dos atores, ou seja, expdem e
amplificam as expressdes publicamente e as conectividades dos grupos. De forma resumida,
qualquer rede social é a combinacéo de atores e conexoes.

A dinamica dentro das redes sociais é o resultado da interacdo entre os atores, de tal
modo que podem variar em agregacao, desagregacao, caos, ordem e ruptura. Assim 0 processo
de interacdo resulta em conflitos, cooperacdo e competicdo, ocasionando a difusdo das
informacgdes. A adaptacdo & nova realidade virtual faz com que novos padrfes surjam e novas
relacBes se construam de acordo com o cenario tecnolégico e econdémico. Recuero (2009)
conceitua a rede social de acordo com sua funcgéo e sua utilizacdo, explicando que a base do
relacionamento s&o as pessoas, as interacdes e as trocas sociais, sendo um grupo de pessoas que
se compreendem através de uma estrutura de rede, onde cada encontro de fios dessa rede
representa um individuo e suas conexdes, sendo ampliados e modificados na medida em que
interagimos e conhecemos novas pessoas.

Recuero (2010) explica que midias sociais sd0 um conjunto de ferramentas que
possibilitam a criacdo de conteldo através das redes sociais, a difusdo de informacdes e as
trocas dentro dos grupos sociais estabelecidos nas plataformas online, como o Instagram, e que
as redes sociais seriam 0s atores e suas interacdes. As midias sociais podem ser definidas
também como um conjunto de aplicativos da internet, baseados e fundamentados em tecnologia
da web 2.0 e que permitem a troca e a criacdo de contetdo gerado pelo usuario (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010). Esse conjunto de aplicativos baseados em tecnologia web 2.0 variam de
acordo com sua estrutura e funcionalidade, sendo assim podemos elencar o Instagram como
uma plataforma de caracteristicas especificas, e para realizar o presente estudo sera utilizado o
modelo proposto por Kietzmann et al. (2011), para compreender as caracteristicas desse tipo
de midia social e sua influéncia nos atores, seja individuo ou organizagao.

Entretanto, Recuero (2009) explica que as redes sociais virtuais ndo significam, por si
sO, necessariamente uma rede social real, mas auxiliam na sua existéncia, afirmando que,
embora os sites sejam um suporte para interacdes e que essas irdo constituir as redes sociais,
ndo sdo as redes sociais por si. As redes sociais sd0 apenas sistemas, ferramentas de
interatividade entre atores que constituem essas redes, focados apenas em expor e publicar as

redes sociais dos atores.
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Nesse contexto, Recuero (2009) demonstra que as redes sociais virtuais, por serem
constituidas de atores que sdo representados por perfis de pessoas ou organizagdes e por suas
conexdes, permite a presenca de empresas e organizacGes, demonstrando seu papel social no
mesmo tempo em que estdo em conexao com possiveis clientes e parceiros. Nesse ponto, as
redes sociais virtuais passam a ter papel maltiplo para os atores, onde eles sdo, a0 mesmo tempo,
produtores e consumidores de contetdo e informagdes, impactando socialmente e
economicamente, onde a divisdo entre pessoal e profissional ndo conseguem se distanciar,
utilizando-se de uma unica comunicacdo, a fim de atingir o maior nimero de pessoas.

Considerado uma ferramenta dentro do ambiente de midias sociais, o Instagram é um
aplicativo gratuito para dispositivos méveis e acessivel também pela web, e que permite aos
usuarios o compartilhamento de suas vidas através de fotos e videos. A primeira versdo lancada
em meados de marco de 2010 tinha o0 nome de Burbn e possuia uma interface complicada e ndo
muito amigavel. O brasileiro Mike Krieger e seu colega e atual CEO Kevin Systrom
aperfeicoaram o aplicativo e o lancaram em 8 de outubro de 2010, com 0 nome de Instagram.
Atualmente, o Instagram conta com 29 milhdes de usuérios ativos no Brasil, segundo maior
mercado do mundo da plataforma, sendo um total de mais de 400 milhGes de usuérios ativos
por més ao redor do planeta (Instagram).

De acordo com a plataforma de pesquisa Curalate (2015), o Instagram é a midia social
gue mais promove o engajamento dos consumidores com marcas, a uma taxa de 4,21%. Isso
significa que, no Instagram, a interacdo dos consumidores presentes na midia com as marcas €
58 vezes maior que no Facebook e 120 vezes maior que no Twitter, por exemplo. Essa analise
indica uma grande oportunidade para empresas atuarem mais ativamente na plataforma
Instagram do que em outras redes sociais.

No Instagram a identidade é a principal caracteristica da conta do usuario, tendo a
possibilidade de conectar-se com outras contas de outras redes sociais, como o Facebook por
exemplo. A plataforma permite também adicionar informacGes de contato como telefone, e-
mail, paginas web, além de n3o ter diferenca entre conta individual ou conta empresarial. E
possivel configurar a conta de usuario para que ela seja privada (restrigdo para visualizagdo do
perfil) ou aberta.

O compartilhamento representa a troca, a distribuicao e o recebimento de contetdo. Esse
é o fundamento das redes sociais, onde pessoas se conectam e interagem para a troca e a criagdo
de contetdo e informacéo, sendo uma forma de conectar usuarios e praticar o boca a boca por
meio da indicacdo de conteudos que sejam do interesse de outros usuérios (KIETZMANN et

al., 2011). O Facebook permite o compartilhamento de postagens de terceiros como uma
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ferramenta do aplicativo, assim como o Youtube, onde posso reproduzir o conteido de outras
pessoas na minha conta. O Instagram possui tal restricdo para o compartilhamento de postagens
de terceiros, limitando-se apenas a ferramenta de compartilhamento de postagens do proprio
usuario em suas outras redes sociais.

De acordo com Aragéo, Farias, Mora e Ana (2016), a comunicacgdo no Instagram néo
segue uma continuidade usual como nas outras redes sociais, ou seja, comentarios e citacoes
sdo dispersos e ndo sdo pontos de discussdes ou formadores de opinides; a comunicacdo torna-
se pontual e descartavel.

No Instagram, a ideia de “relacionar-se” significa transmitir a ideia de que dois ou mais
usuarios consigam ter alguma forma de associacgdo que faga com que eles troquem informacdes,
compartilhem, marquem encontros ou apenas estejam na lista de amigos e conhecidos ou fas.
Essa troca acontece de forma mais formal na rede social Linkedin, na qual as pessoas conectam-
se atraves de perfis profissionais, criando lagos de negdcios e ndo mais pessoais. Nesse caso,
empresas participam ativamente dessa rede social em busca de novos talentos e tambem como
forma para recrutamento e sele¢do. A oferta e a procura de emprego nesse ambiente dao-se
através de contatos e conexdes, que geram uma rede de conhecimento valiosa, tanto para
empresas quanto para usuarios. No Instagram, o relacionamento d&-se através de seguir ou ndo
o perfil do usuério, e ao escolher por seguir, passa-se a receber as notificacdes de postagem
daquele usuario escolhido para seguir. A escolha por deixar alguém seguir seu usuario depende
da configuracdo da conta, se ela é privada ou ndo. A liberacdo pode ser automatica ou néo,
fazendo com que haja uma escolha daqueles usuarios que vocé quer deixar receberem suas
postagens e notificacdes, definindo um certo grau de relacéo entre esses dois usuarios.

No contexto das midias sociais, reputacdo pode ter diferentes significados; na maioria
dos casos, 0 termo representa confianca, porém, a tecnologia da informacdo ainda ndo é
considerada eficiente para determinar um critério tdo qualitativo (KIETZMANN et al., 2011).

Uma forma de criar comunidades e subcomunidades no Instagram é pela utilizacao da
hashtag, com o simbolo “#” antes da palavra desejada. Isso faz com que postagens com a
mesma menc¢ao possam ser identificadas e buscadas, formando uma espécie de subcomunidade
ou conjunto de interesses em comuns entre 0s usuarios. Embora o Instagram ndo possua uma
ferramenta exclusiva de comunidades, é possivel encontrar as postagens com 0S mesmos
interesses, podendo ser classificado como uma subcomunidade de seguidores de interesses em
comum.

Com isso, é possivel identificar diferentes postagens que tenham a mesma hashtag,

principalmente quando falamos em promoc6es via Instagram, onde a empresa dona do perfil
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lanca uma campanha através de uma hashtag, e seus seguidores participam da mesma

compartilhando contetdo com essa identificagdo

3.7 PLANO DE COMUNICACAO

Diferentes autores abordam a construcdo do plano de comunicacdo com pequenas
diferengas entre eles, onde cada um utiliza uma linguagem que mais lhe € apropriada, e também
nas ordens das etapas da construcao do plano. Abordaremos algumas diferencas entre as etapas
do plano de comunicacgédo segundo autores, e depois aprofundaremos no modelo escolhido para

a construcdo do presente trabalho.

Tabela 2 — Etapas no desenvolvimento de uma comunicacéo eficaz

[EEN

. Identifica¢do do publico-alvo

. Determinacdo dos objetivos

. Elaborag¢do da comunicagao

. Selecdo dos canais de comunicacdo

. Decisdo sobre o mix de comunicagdo

. Mensuracdo dos resultados da comunicacdo

. Gerenciamento da comunicagdo integrada de marketing
. Quem é o nosso publico-alvo?

. O que precisamos comunicar e alcangar?

. Como devemos comunicar?

. Onde devemos comunicar?

. Quando as comunicac¢des precisam acontecer?
. Selecdo de mercado-alvo

. Definir objetivo da comunicacao

. Selecdo das midias

. Elaboracdo do texto

. Responsavel pela execugdo

. Objetivo geral do plano/campanha

. Objetivo e meta de marketing do plano

. Objetivo de comunicacdo

Kotler e Keller (2012)

Lovelock, Christopher (2001)

McCarthy & Perreault (2002)

Tavares (2010)

WINIRPIU|IARIWINIRPINIDIWIN|IRIN|IOVW|A[WIN

Fonte: adaptado pelo autor

Para que uma organizacao possua uma comunicacéo eficaz, Kotler et al. (2012) elenca
oito etapas fundamentais para 0 sucesso, e que é necessario iniciar pelas mais basicas como

identificacdo do publico-alvo, determinacéo dos objetivos, elabora¢do da comunicacdo, sele¢do
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dos canais de comunicacao e estabelecimento do orgamento. Vamos abordar as oito etapas do
processo de desenvolvimento de uma comunicagéo eficaz.

Iniciando pela identificacdo do publico-alvo, esse primeiro passo nos permite canalizar
as forcas de marketing para possiveis compradores, usuarios atuais, pessoas influenciadoras e
formadores de opinides, grupos especificos ou até publico em geral. Tendo em vista o perfil
que desejamos atingir, é necessario definir o que, como, quando, onde e para quem a mensagem
deve ser comunicada. Ao analisar o publico-alvo, devemos também avaliar a imagem atual da
empresa e dos concorrentes, de acordo com Kaotler et al. (2012), essa é uma parte fundamental
para entender como as pessoas percebem a marca. Imagem € o conjunto de crengas, ideias e
impressdes que uma pessoa tem em relagdo a um objeto (KOTLER; KELLER, 2012, p.539).

Os objetivos da comunicacdo podem ser definidos em mais de um nivel, e uma
comunicacdo mais eficaz é capaz de alcancar diversos objetivos ao mesmo tempo. Os objetivos
podem ser definidos em quatro possiveis, segundo Rossiter e Percy:

1. Necessidade da categoria: coloca um produto ou uma categoria de produtos como
necessarias para satisfazerem uma necessidade.

2. Conscientizacdo da marca: € a capacidade de identificacdo de uma marca dentro de uma
categoria, seja lembranca ou reconhecimento; € o alicerce do brand equity.

3. Atitude em relacdo a marca: € a avaliacdo da marca em relacdo a sua capacidade de
atender uma necessidade, seja orientada negativamente ou positivamente.

4. Intencdo de compra da marca: sdo instrucfes para incentivar a compra de uma marca,
como ofertas e descontos.

A elaboracdo da comunicacdo necessaria para atender a resposta desejada da
organizacéo se resume na resolucdo de trés problemas centrais, segundo Kaotler et al. (2012): o
que dizer — estratégia de mensagem; como dizer — estratégia criativa; quem dizer — fonte da
mensagem; também sdo explorados apelos, tanto informativos quanto transformativos. A fonte
da mensagem confere a credibilidade de tais informacdes para o consumidor, e isso reflete
diretamente no quanto ele vai acreditar ou ndo ao receber a mensagem de uma marca. Seu
posicionamento e sua mensagem devem estar alinhados com sua funcionalidade no mercado, a
fim de provar que atende o que propde em suas comunicagoes.

O profissional de marketing precisa decidir também sobre a selecdo dos canais de
comunicacdo e como vai definir o mix de acordo com cada tipo de canal. A fragmentacao e o
congestionamento dos canais tornam a transmissdo da mensagem cada vez mais dificil. De
forma mais abrangente, Kotler et al. (2012) divide o0s canais pessoais e ndo pessoais. Os canais

pessoas envolvem diretamente duas ou mais pessoas, € 0 contato direto entre a marca e o
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consumidor, onde ndo existe um intermedidrio no caminho da mensagem. J& os canais nao
pessoais sdo direcionados para diversas pessoas, podendo ser divididas em grupos, segmentos,
regides ou publico geral. Esse tipo de canal aborda geralmente a midia, promocdes de vendas,
eventos e experiéncias e relacbes publicas.

O orcamento da comunicacdo de marketing ainda € um grande desafio para as empresas,
como traz Kotler et al. (2012) ao citar John Wanamaker em seu livro: “Sei que metade da minha
propaganda ¢ inutil, mas ndo sei qual metade”. Os investimentos em promog¢ao variam muito

de um setor para o outro, e 0s gastos variam de acordo com os objetivos de cada organizacao.

Figura 6 — Etapas no desenvolvimento de uma comunicacéo eficaz

| Identificacio do publico-alvo |
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‘ Determinacio dos objetivos ‘
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‘ Elaboragio da comunicagio ‘
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‘ Estabelecimento do orgamento ‘

Y
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| Mensuragio dos resultados da comunicagio |

Y

‘ Gerenciamento da comunicag3o integrada de marketing ‘

Fonte: Kotler e Keller (2012, p.539)

Apds a andlise teorica, decidiu basear-se na utilizacdo do modelo de Kotler e Keller para
o planejamento da comunica¢do do Josephyna’s Café e Bar por apresentar etapas bem definidas
e estruturadas, adaptando-o para a realidade da empresa e auxiliando no planejamento dos
processos e das necessidades para a construgéo de uma comunicacao eficaz de acordo com os

objetivos dos s6cios.
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4 METODO

A seguir, serdo apresentados os procedimentos utilizados na realizacdo da pesquisa ao
longo do projeto a fim de cumprir com 0s objetivos estabelecidos.

A fim de alcancar os objetivos desse trabalho, o método exploratério de natureza
qualitativa foi identificado como sendo o mais apropriado dado o tema de pesquisa e a
caracterizacdo do negocio. De acordo com Gil (2002), esse tipo de pesquisa possibilita uma
maior familiaridade com o problema abordado, com o objetivo de torna-lo mais compreensivel,
tendo um planejamento mais flexivel. Ainda sobre a pesquisa exploratoria, Nique e Ladeira
(2014), elas sdo indicadas para entender atitudes, crencas e opinides acerca de consumo quando
faltam informac6es preliminares, sendo 0 caso do objeto de estudo do presente trabalho. A
natureza qualitativa da pesquisa busca compreender o fendmeno em seu contexto, analisando o
ambiente organizacional, as interacBGes entre as pessoas e 0 comportamento, com métodos
interpretativos, estabelecendo uma relagdo mais préxima e entrevistados escolhidos, nédo
levando em consideracdo a quantidade de pesquisados.

De acordo com o que foi abordado anteriormente, o tamanho da amostra é relevante
para a qualidade de dados que o presente trabalho propde investigar e ndo a sua quantidade de
entrevistados, buscando o contetdo relevante da informacéo encontrada. Dessa forma, forma
entrevistados doze moradores do bairro Bom Fim, que circulam em diferentes horarios, para
gue tenhamos uma percep¢do mais abrangente na diversidade da nossa amostra. As entrevistas
ocorreram no periodo de 3 a 22 de outubro de 2016. Os dados foram coletados através de
entrevistas em profundidade com um roteiro semiestruturado a fim de guiar inicialmente a
coleta de dados, identificando caracteristicas demograficas, motivacdes e conhecimento sobre

os cafés e bares da regiao.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa foi dividida em duas partes distintas. A primeira parte foca-se na coleta de
dados secundarios referentes ao mercado e a empresa pesquisada, a fim de entender o contexto

no qual a empresa esta inserida e suas principais caracteristicas relevantes para a construcao do
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plano de comunicagdo. Foram levantadas informacGes acerca do mercado de café no Brasil,
assim como tendéncias e crescimento historico, além de mapear os principais concorrentes e
suas caracteristicas.

A segunda etapa do trabalho conta com a elaboracdo de um roteiro semiestruturado
utilizado para realizar entrevistas em profundidade, baseado no conhecimento prévio do
mercado local, dos concorrentes e da empresa. Segundo Malhotra (2002), as entrevistas devem
possuir um roteiro semiestruturado a fim de orientar e obter todas as informacdes necessarias
relativas ao assunto abordado, estimulando o entrevistado a expor suas motivacdes, crencas,
atitudes e pensamentos sobre o tema.

O roteiro estrutura-se com 12 perguntas de categorias diferentes, a fim de coletar dados
basicos sobre o entrevistado e também a instiga-lo em novas discussdes e novas abordagens.
Durante essa coleta, as entrevistas foram transcritas e analisadas conforme os objetivos da

pesquisa.
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5 DADOS SECUNDARIOS

Essa etapa do trabalho trata da coleta de dados referentes ao tema da pesquisa,
oferecendo uma visdo geral daquilo que envolve o negdcio, como mercado, concorrentes e
aspectos internos da empresa. Foram coletados e analisados, primeiramente, dados do mercado
de cafés, seguido da analise dos concorrentes e concluindo com a anélise interna da empresa de

acordo com seu plano estratégico.

5.1 ANALISE EXTERNA

De acordo com o levantamento feito pela ABIC (Associacdo Brasileira da Industria do
Café), o consumo interno de café no Brasil vem crescendo ao longo dos anos, tendo um
crescimento de 1.4 milhdes de sacas no intervalo de 2010 a 2015.

N&o apenas o consumo no mercado interno brasileiro vem crescendo, mas também o
consumo per capita também segue a mesma tendéncia, com um consumo registado de o
equivalente a 81 litros por habitante ao ano. Mesmo com a crise atingindo diversos setores da
economia brasileira, o café ndo teve seu consumo reduzido e as expectativas da indistria para
o fechamento do ano é de crescimento em relacéo a 2015.

Além da expectativa de crescimento no consumo interno de café, a ABIC defende o
aumento nos investimentos em marketing e publicidade para intensificar o incentivo ao
consumo de café. Outra tendéncia identificada pela pesquisa se refere ao comportamento do
consumidor, mostrando que eles buscam ampliar a experimentacao e valorizar os produtos com
melhor qualidade, certificados e sustentaveis. A publicidade institucional deve servir para
orientar, educar e difundir conhecimentos sobre cafés e suas qualidades (ABIC, 2015).

A evolucdo do consumo de café indica que o mercado ainda esta amadurecendo,
demonstrando um crescimento constante ao longo dos anos e abrindo espago para negocios
voltados a esse consumo. Junto com 0 crescimento no consumo de café no Brasil, tanto no
atacado quanto no varejo, cresce também a demanda pela qualidade do grdo de cafe,

amadurecendo o tipo de consumo do brasileiro.
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Figura 7 - Evolugéo do consumo interno de café no Brasil
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Fonte: (ABIC. Tendéncias de Consumo de Café. 2015. <

http://www.abic.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?sid=61#5103>. Acessado em 15 de setembro,
2016)

De acordo com o estudo realizado pena Euromonitor Internacional, a taxa de
crescimento em volume do mercado de café referente as vendas para varejo e setor de alimentos
vem crescendo constantemente, e possui projecdo de crescimento entre 2015 e 2019 de, em
média, 4,3% ao ano. Além do crescimento apontado, as pesquisas revelaram que 0s
consumidores fora do lar sdo os que mais procuram por café de qualidade, demonstrando um
aumento na procura por cafés no estilo espresso, principalmente em cafeterias.

Além disso, a pesquisa revelou o aumento no interesse do publico jovem no consumo
de café, aliado com novos conceitos de cafeterias e inovacgdes presentes no setor. Os principais
fatores apontados pelos consumidores como relevantes no consumo e escolha de café foram
sabor, marca e aroma.

Isso implica também numa certa modificacdo das cafeterias tradicionais que utilizam
apenas um tipo de grdo para o café, e a partir desse, fazem modificacdes e estilos de cafés
diferentes. Nesse caso, algumas cafeterias estdo se reinventando e utilizando um mix de graos
diferentes a cada semana, buscando maior oferta para o cliente e inovando no ramo de cafés

tradicionais.


http://www.abic.com.br/publique/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?sid=61#5103

5.2 ANALISE DOS CONCORRENTES
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Para o presente trabalho, foi estabelecida uma analise de concorréncia baseada em

localizacdo geogréfica e similaridade na oferta e na proposta de negécio. Dessa forma, foram

identificados 7 concorrentes, assim como seus pontos fortes e pontos fracos.

Concorrente

Tabela 3 — Principais concorrentes

Pontos fortes

Pontos fracos

Cumbuca Bistré e Café | ©

Viena Café

Flor do Grao Café

Gréo Café Bistrd

La Cafeteria

Café Cantante

. Possui produgdo propria de pédes e reconhecido por
L]

produtos de boa qualidade.

Local com espaco fisico apropriado para seu propoésito, .

Atendimento muito instavel

N i Preco alto
com foco no almogo e nos pées caseiros.
- " . Pouca interagdo com os clientes nas redes
. Paginas nas redes sociais bem estruturadas -
sociais
. . . Ndo possui preocupacdo na parte de
. Fundado em 1998, possui forte presenca no bairro. L P P pag P
comunicacéo.
. Lanches e doces produzidos pela empresa e com qualidade. |e Possui apenas uma pagina em rede social.
. Localizagdo em rua movimentada com intenso fluxo de N . .
. Né&o possui website.
pedestres
. Identidade visual limpa e atrativa da marca, facilitando o N A
. Localizagdo pouco privilegiada.

reconhecimento.

. Boa avaliagdo online pelos clientes. . Baixa interatividade social.
. Produtos de alta qualidade. . Falta de comunicagdo da empresa.
. Possui apenas uma rede social e ndo possui
website.
. Receitas caseiras e atendimento mais pessoal, entregando o . .
o . . Ambiente fisico pequeno
valor de “café de casa’
. Grande variedade no cardépio, oferecendo tanto almoco . . . . .
. Né&o possui uma identidade visual forte
quanto doces e salgados.
. - . N&o possui website, comunicagéo vaga e sem
. Atendimento répido L P - ¢ g
muitas informagdes.
. Pouco engajamento dos consumidores com a
. Espago para reservas
marca.
. Bom custo-beneficio
. Produtos de alta qualidade . Marca pouco explorada em comunicacéo.
. Forte presenca no mercado de cafés da regido . N&o possui identidade visual bem estruturada
. Produtos especializados e foco em qualidade . Pregos acima da média
. Boa localizagdo com alto fluxo de pedestres . Atendimento ndo correspondente ao prego
- . Atendimento ndo suporta horario de
. Possibilidade de reservas para eventos . .
capacidade maxima
. Espaco com pouca capacidade . Pouca comunicacéo na internet
. Proposta bem definida, com performances musicais ao
Vivo

Fonte: elaboracdo do autor.

Como pode ser analisado, as empresas se diferem em muitos pontos, de acordo com a

identidade de cada uma e com os objetivos dos donos. Cada uma busca a diferenciagdo néo

apenas nos produtos, mas também nos servi¢os oferecidos e na identidade visual das lojas. Elas

buscam engajamento do publico de acordo com seus valores, atravées de incentivos em eventos
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na rede social Facebook, ou entdo em promocGes especiais. Dessa maneira, é dificil caracterizar
um concorrente direto para a empresa Josephyna’s café e bar, e diante disso, foi utilizado o
delimitador geogréafico para definir as empresas citadas acima na analise de pontos fortes e
fracos.

Através dessa andlise, poderemos identificar os principais pontos positivos dos
concorrentes geogréficos e utilizar como parametro para novas ideias e fortalecimento dos
proprios pontos fortes da marca Josephyna’s. Os pontos fracos identificados servem como
oportunidades a serem exploradas a fim de conquistar melhor penetracdo no mercado e buscar

a fidelizag&o dos clientes.

5.3 ANALISE INTERNA

O Josephyna’s café e bar € uma empresa criada por dois socios, fundada em agosto de
2016, e se localiza no bairro Bom Fim em Porto Alegre. A empresa busca se diferenciar dos
seus concorrentes pela qualidade dos produtos, qualidade no atendimento e inovagoes
constantes. O mercado local, que sdo negdcios jovens em sua grande maioria, também buscam
uma certa diferenciagdo para conseguirem alcancar uma vantagem competitiva. Dessa forma, a
empresa volta-se para a estratégia de penetracdo no mercado, focando no crescimento e
expansdo do negdcio, e como estratégia competitiva a diferenciacédo, de acordo com os critérios
mais relevantes para o cliente

O plano estratégico da empresa define como prioridade a expansdo do negdcio através
de franquias. Nesse sentido, os sdcios buscam estruturar a empresa de forma que consiga
suportar a expansao através de franquias. Junto a isso, o plano de comunicacgdo torna-se peca
fundamental para a disseminagdo da marca e maior participacdo de mercado.

A estratégia utilizada pela empresa em é a diferenciacdo, buscando um desempenho
superior na oferta de cafés e drinks em relagdo aos concorrentes, além de intensificar os esfor¢os
em busca de inovagdo e métodos de atendimento e engajamento com o publico, junto com
estilos personalizados de bebidas e identidade visual forte. Em relacdo ao mercado, a empresa
se encontra com o foco em penetracdo de mercado, buscando ampliar sua participacdo e
diversificar sua oferta para aumentar as vendas.

O engajamento nas redes sociais possibilita maior visibilidade da empresa,

principalmente pela relagdo entre os consumidores e suas proprias redes sociais. A exemplo, a
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divulgacgdo feita pelos proprios clientes alcanga um publico direcionado e mais abrangente,
permitindo maior divulgagdo com custo zero.

O relacionamento da marca nas redes sociais teve um forte inicio, atingindo 1.714
curtidas no dia 15 de outubro de 2016, com apenas dois meses de funcionamento. A pagina
possui méxima pontuacdo de avaliagdes pelos clientes, com uma média de 104 curtidas por
publicacgdo (fonte: Facebook Insights Data Export).

Figura 8 — Pagina do Josephyna’s café e bar no Facebook
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Fonte: Facebook (<https://www.facebook.com/josephynas/>. Acessado em 15/10/2016)

Quando analisamos o perfil da empresa no Instagram, identificamos um maior
engajamento dos clientes nas publicacdes da pagina. Além de fortalecer a imagem da marca, a
pagina na rede social Instagram permite maior alcance e uma comunicacdo diferente do
Facebook. Além disso, o perfil de seguidores no Instagram estdo entre 25 e 34 anos, com sua

grande maioria sendo do sexo feminino.

Figura 9 — Perfil do Josephyna’s café e bar no Instagram
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Fonte: Instagram (<https://www.instagram.com/josephynas/>. Acessado em 15/10/2016)
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A pagina online da empresa demonstra uma forte comunicagéo visual, tentando criar
um vinculo entre imagens e cores com a marca, uma das ferramentas para ser mais lembrada
pelos clientes e possiveis clientes. Seguindo nesse proposito, a decoracdo do ambiente segue 0
mesmo padrao de cores e estilos em todas as redes sociais, a fim de familiarizar o publico em
todos 0s meios de comunicacao.

Com um design limpo e sofisticado, a pagina online traz informacgdes completas sobre
o café e bar, além de ter um espaco para que o visitante deixe seu endereco de e-mail para

receber novidades e noticias.

Figura 10 — Website da empresa
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Fonte: (< http://www.josephynas.com/quem-somos>. Acessado em 15/10/2016)

A pégina online ndo possui muito enfoque pelos socios, que preferem direcionar seus
esforcos para as redes sociais Facebook e Instagram, principalmente pelo seu conteddo mais
dindmico e participativo do que o site da empresa, pois a criacdo de contetdo é mais facilmente
criada, compartilhada e distribuida através das redes sociais citadas anteriormente do que pelo

site.


http://www.josephynas.com/quem-somos
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6 ANALISE DAS ENTREVISTAS

As entrevistas foram realizadas entre dos dias 3 e 21 de outubro, de forma a buscar a
simplicidade e focar na informalidade e na conversacdo mais espontanea dos entrevistados a
fim de obter insights e novas ideias de acordo com suas experiéncias anteriores. As diferentes
informacdes coletadas aqui foram analisadas identificando o publico de forma demogréfica e

entdo suas principais questdes acerca dos bares e cafés do bairro Bom Fim.

6.1 ANALISE DO ROTEIRO

Para melhor explicar a sequéncia de como foram coletados os dados, passaremos por
uma breve explicacdo do roteiro que liderou as entrevistas.

Inicialmente buscou-se coletar dados demogréaficos a fim de identificar as carateristicas
em comum dos entrevistados, assim como confronta-las com o publico-alvo encontrado na
andlise das redes sociais. Em seguida, a identificacdo do nivel escolar traca um padrdo do
publico-alvo que iré definir o tipo de mensagem e contetdo que deve ser alinhado no plano de
comunicacdo a fim de se tornar mais eficaz e interativo. A informacdo sobre a renda trouxe
informacdes sobre como comunicar de acordo com o poder de aquisicdo do publico-alvo.

A segunda parte do roteiro foi elaborada para que identificassemos o conhecimento de
marcas dos cafés e bares no consciente dos entrevistados, assim como as principais
caracteristicas em comum, as principais diferencas e a escolha de melhor café e bar de acordo
com suas experiéncias passadas.

Apos serem feitas essas perguntas iniciais, a conducgéo da entrevista deu-se em torno das
respostas de cada entrevistado e, na medida em que novas informacdes foram coletadas, novas

perguntas foram adicionadas nas entrevistas.
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6.1.1 Perfil dos respondentes

A primeira parte da entrevista teve como objetivo identificar o perfil dos entrevistados,
que foram escolhidos de forma aleatdria e em diferentes horarios a fim de garantir diversidade
nas respostas.

Foi possivel observar a concordancia entre o perfil das pessoas pesquisadas e o perfil
encontrado nos seguidores das redes sociais, prevalecendo uma meédia de idade entre 25 anos e

35 anos, sendo 66% do sexo feminino.

Figura 11 — Idade dos entrevistados

Qual a sua idade?

17-20

Fonte: elaborado pelo autor

A segunda caracteristica foi o nivel de escolaridade, que influencia em como a
mensagem deve ser passada a fim de conquistar e engajar o publico-alvo. Foi identificado que
todos os entrevistados estdo cursando ou concluiram o Ensino Superior, demonstrando um alto
nivel de escolaridade e um publico jovem.

Essa informagé&o foi de encontro ao encontrado nas entrevistas, onde foi citado diversas
vezes assuntos sobre igualdade, discriminacgéo e lutas por direitos, indicando que o publico alvo
é propenso a participarem de discussdes sobre questdes sociais e estarem dispostos em

engajarem-se também em movimentos
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Figura 12 — Nivel de escolaridade
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Fonte: elaborado pelo autor

Outra caracteristica observada durante as entrevistas sobre os entrevistados foi ter o
comportamento de transitar frequentemente pelo bairro caminhando, o que podemos considerar
que o publico € ativo no proprio bairro e possuem maior interagdo com os moradores do que
em outros bairros, enfatizando a comunicacao boca a boca como principal canal de transmissédo

para negdcios que sdo do local.
6.1.2 Dados levantados

De acordo com as entrevistas realizadas, foi possivel identificar aspectos importantes
acerca da percepcdo da comunicacdo sobre os bares e cafés concorrentes identificados no
presente trabalho. A pesquisa demonstrou o conhecimento dos entrevistados sobre os
concorrentes, identificando aqueles que ndo eram conhecidos, sendo Flor do Gréo Café a marca

menos conhecida, seguido da Viena Cafe. As marcas podem ser identificadas abaixo:
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Figura 13 — Marcas dos cafés e bares
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Fonte: elaborado pelo autor
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Figura 14 — ldentificacdo das marcas
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Fonte: elaborado pelo autor

De acordo com essas informagdes, observou-se que o Josephyna’s Café e Bar nao foi

reconheci por apenas trés pessoas entrevistadas, uma boa colocagdo de acordo com seu tempo
de funcionamento comparado aos outros estabelecimentos. Em relagdo ao conhecimento das
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marcas, foi identificado que a principal maneira de divulgacdo dos cafés e bares foi atraves de
indicacdes, seguido por comunicacdo nas redes sociais. Nesse ponto, os entrevistados
enfatizaram uma caracteristica das pessoas que residem no bairro Bom Fim de transitar bastante
pelas ruas e ter contato frequente com as pessoas que ali residem.

Outro ponto importante durante essa parte da entrevista foi que duas das trés pessoas
que ndo identificaram o logotipo da marca conheciam o local e ja tinham visitado. Esse ponto
foi aprofundado com os entrevistados para entender a divergéncia das informacdes. O que pdde-
se concluir de acordo com os relatos foi de que a presenca do logotipo nédo é percebida no local
fisico, o que dificulta a assimilacdo do local com o logotipo.

Em relacdo a preferéncia dos cafés e bares, buscou identificar os principais pontos de
convergéncia e divergéncia entre as empresas, compreendendo 0s pontos a serem explorados e
utilizados. Conforme as entrevistas, as principais escolhas entre os cafés e bares foram as

seguintes.

Figura 15 — Preferéncia das marcas
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Fonte: elaborado pelo autor

Em primeiro lugar como preferéncia, estdo as empresas Josephyna’s e Cafée Cantante.
Ambas possuem caracteristicas em comum que foram as mais citadas nas entrevistas, entre elas
estdo comodidade, diversidade de bebidas, atendimento e qualidade. Além de ter essas
qualidades positivas em comum entre essas empresas, a qualidade negativa mais apontada foi
sobre a limitagdo do espago fisico.

Quando perguntados sobre apenas uma escolha de café e bar preferido, o Josephyna’s
foi escolhido por 11 entre os 12 entrevistados. As principais qualidades que fizeram com que a

empresa fosse escolhida foram atendimento, qualidade e localizagdo. Ao mesmo tempo, 0s
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entrevistados foram questionados sobre como eles ficaram conhecendo o café e bar pela
primeira vez, e como eles recebem informacdes sobre os cafés e bares relacionadas com o que
estd acontecendo de novidades, eventos e promogdes. A comunicagdo sobre a divulgacédo da
empresa deu-se por trés meios diferentes, de acordo com as entrevistas, sendo a primeira delas
através de indicagdes. O segundo meio mais comentado sobre a divulgagdo foi através de
compartilhamentos de amigos nas redes sociais sobre o local, através de fotos e informando a
localizagdo. Por ultimo, a divulgacdo propria da marca foi comentada em apenas dois casos
como meio de comunicagdo de promogao do Josephyna’s.

O ponto negativo em relagdo a comunicagdo do Josephyna’s café e bar foi a relagdo com
0 seu logotipo. Durante as entrevistas, verificou-se que a relagdo do logotipo com o
estabelecimento é muito baixa, e alguns dos entrevistados ndo conseguiram identificar
prontamente o Josephyna’s apenas através do desenho de seu logo. Levando em consideracao
que grande parte do seu publico alvo esta ao redor do bairro Bom Fim, a visibilidade para quem
transita pelo local é importante na identificacdo da marca, 0 que ndo se tem claramente na
fachada do café e bar.

Em relacdo aos outros cafés e bares, os entrevistados sentiram falta da participacdo mais
efetiva nas redes sociais, além de ter maior diversidade nas comunicagdes e novidades em
produtos e acOes. Nesse quesito, os entrevistados apontaram o Josephyna’s como tendo maior
engajamento com o publico pelas diferentes mensagens que consegue passar de forma réapida e
constante, porém ressaltaram que sentem falta da promocéo e da utilizacdo da comunicacao
para vender mais 0 negdcio. Sobre 0s pontos positivos, 0s entrevistados ressaltaram nas acdes
em promocdes de acordo com os dias da semana, ou até uma certa reciclagem de café constante,
para sempre oferecer um novo tipo de café para o consumidor. Essas ideias foram expostas
como pontos a explorar pelo Josephyna’s, adequando de acordo com seus objetivos e cardapio.

Durante as entrevistas, foi possivel identificar como principal qualidade do Josephyna’s
café e bar como sendo o atendimento e a qualidade dos cafés e drinks, e a0 mesmo tempo, como
uma oportunidade de comercializar mais a marca em suas comunicacfes, 0 que ndo é muito
presente. A combinacgédo de atendimento excelente com qualidade nos produtos torna-se o foco
da mensagem a ser passada na comunica¢do, de acordo com os entrevistados, a fim de

aproveitar as principais qualidades percebidas pelos clientes.
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7 PLANO DE COMUNICACAO

Finalizada a andlise interna e externa, desenvolveu-se o plano de comunicacao para a
empresa levando em consideragdo sua posi¢cdo no mercado, adaptando-a para a realidade da
empresa. Dada a realidade de pequena empresa em fase de penetragcdo no mercado e que ndo
possui muitos recursos disponiveis, buscou-se simplificar o formato do plano de comunicacao.

Assim, o método parte de uma ideia conjunta dos autores citados nesse trabalho,
buscando sintetizar as etapas necessarias e de acordo com a situacdo e a realidade do

Josephyna’s café e bar.

7.1 PUBLICO ALVO

Atualmente, o Josephyna’s café e bar atende, na sua grande maioria, moradores e
frequentadores do bairro Bom Fim, que circulam até 500 metros de distancia da localiza¢do do
local. Verificou-se que o publico pode ser definido como grande maioria sendo entre 25 e 34
anos, com 64% sendo do sexo feminino, de acordo com os dados do Facebook, tendo 0 mesmo
perfil de seguidores na rede social Instagram.

O perfil dos entrevistados se encaixam nas estatisticas apontadas pelo Facebook e pelo
Instagram, onde foi possivel observar uma média de idade entre 25 e 35 anos,
predominantemente do sexo feminino e com alto grau de escolaridade. Outra caracteristica do
publico entrevistado foi relacionada a serem participativos na economia local do bairro,
possuindo a rotina de transitar diariamente pelas ruas. Esse comportamento faz com que a
populacgéo esteja mais inclinada a levar em consideracdo a comunicacao boca a boca acima de
outras, de acordo com o verificado nas entrevistas.

Outra caracteristica do publico alvo é sobre sua inclinacdo para inovagoes e novidades,
sempre dispostos a experimentar algo novo e até serem 0s primeiros a testarem um novo
produto ou uma nova bebida. S&o pessoas que estdo abertas a discussdes de questdes sociais e
buscam aceitar todos os tipos de publicos, e deixam muito claro serem contra qualquer tipo de

discriminacao.



51

Figura 16: Perfil dos seguidores do perfil Josephyna’s no Facebook
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Fonte: Facebook (2016)

Figura 17 — Perfil dos seguidores do Josephyna’s no Instagram
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Fonte: Instagram (<https://www.instagram.com/josephynas/>. Acessado em 15/10/2016)

7.2 DEFINICAO DO OBJETIVO DA COMUNICACAO

O objetivo das comunicagBes pode ser identificado quando tratamos da empresa ndo
apenas pelos servicgos de café e bar, mas sim pelo proposito em criar uma marca forte. A ideia
a ser passada é que Josephyna’s café e bar ¢ uma marca atual, jovem, inovadora, referéncia em

atendimento, referéncia em cafés e drinks e referéncia em estar sempre em mudanga, além de
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ter alta qualidade naquilo que oferece para o consumidor. Assim, conseguimos agrupar os
objetivos gerais da empresa com as principais caracteristicas percebidas pelos clientes.

Pelo segmento de mercado, a necessidade de ter uma forte comunicacdo de marca para
que o publico-alvo possa identificar com facilidade o logotipo com as suas principais
caracteristicas € uma vantagem competitiva, pois grande parte da expansdo da marca se da
através do boca a boca, indicacdes e redes sociais, como foi observado nas entrevistas. Os
objetivos da comunicacdo devem ser traduzidos nos objetivos de vendas e percepg¢édo da marca,
sendo assim, buscar sintetizar as principais qualidades é extremamente importante, mas
primeiramente devemos criar 0 conhecimento da marca como ponto principal da nossa
comunicacéo, a fim de ter grande penetragdo no mercado e participar de forma competitiva na

economia local.

7.3 DEFINICAO DO ORCAMENTO

Por ser uma empresa que busca penetragdo no mercado e que ndo possui uma estrutura
solida, os gastos pretendidos com a comunicacgao ndo estdo em primeiro plano, de acordo com
0s socios. Os investimentos em comunicagdo abrangem ndo apenas nas ferramentas online, mas
também em opcdes de produtos para que a marca seja espalhada de forma mais palpavel.

Dessa maneira, um investimento inicial de R$1.500,00 por més para o primeiro trimestre
do ano de 2017 sera efetuado na fabricacdo de camisetas com o logotipo, além de canecas
personalizadas e bolsas com o logotipo da marca a fim de expandir o conhecimento e a
percepcao da empresa pelo bairro Bom Fim. Esse tipo de acdo ndo busca receita incremental
nesses produtos, pois sdo considerados investimentos em comunicag¢do da marca. Além disso,
0s pagamentos pela utilizacdo dos recursos disponiveis no Facebook e Instagram também estao
no orgamento para a comunicacao.

Dessa forma, foi estruturada o planejamento para a comunicagdo da marca nas redes
sociais Facebook e Instagram, sendo que na rede social Facebook, deve ser utilizado a
ferramenta para promover publica¢des, considerando 12 por més, sendo 3 publicacdes por
semana, com uma estimativa de atingir até 23 mil pessoas para cada publicacdo impulsionada.
Na rede social Instagram, a estratégia é de utilizar a ferramenta para promover o negécio de

forma local, ou seja, de acordo com a localizagéo das pessoas. Nesse sentido, foi definido
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expandir o raio de alcance para até 3 quildmetros de distancia da localizacdo do
estabelecimento, com o potencial de alcancar até 300.000 pessoas.

Além disso, um or¢camento de R$ 500,00 devera ser investido na agéncia Global AD, a
fim de ter suporte nas questdes analiticas das redes sociais, acompanhando a evolucdo dos
perfis, criagdo de mensagens, definicdo de planos de acdo e suporte para a expanséo da marca.
A agéncia Global AD foi escolhida por ja possuir um relacionamento com 0s sécios e também

por apresentar compatibilidade com os valores do negdcio.

7.4 CRIACAO DA MENSAGEM

Para que a mensagem consiga passar os valores e 0 objetivo da empresa, de forma a se
conectar com o publico-alvo, deve-se atentar para a linguagem utilizada, assim como o formato
da mensagem e o contetdo visual. A ideia do diferente, inovador e jovem deve estar presente
em todas as comunicacOes visuais, passando também a ideia de qualidade nos produtos e
Servigos.

O texto deve ser de carater informal, sempre no modelo de conversa, tentando buscar a
proximidade com o publico e promover de forma mais intensa a interacao entre eles e a marca.
Além disso, as cores devem sempre estar em sintonia com os padrées utilizados em todos os
meios de comunicacdo escolhidos, assim como a decoracdo do ambiente fisico. A agéncia de
marketing digital Global AD deve ser responsavel pela criacdo dos textos de mensagens e
abordagens visando o publico-alvo, assim como outras tarefas de controle e planos de agéo.

O publico-alvo jovem de com alto engajamento nas redes sociais definem a intencéo da
mensagem e a sua frequéncia. Por ter uma resposta rapida do publico-alvo, as mensagens
precisam estar em constante rotacdo de conteldo, mas criando uma certa historia para que o
envolvimento durante um periodo médio de tempo seja maior e mais eficaz. Mas a0 mesmo
tempo, deve-se ter a preocupacdo em ndo causar um excesso de mensagens, causando uma
confusdo ou até uma divergéncia nas comunicagdes da marca.

Dessa forma, levando em consideracdo que os dois socios trabalham diariamente na
empresa, a melhor forma de estabelecer a comunicacdo atraves das redes sociais seria de
responsabilidade de ambos, por terem maior proximidade com o publico-alvo e maior
disponibilidade de horérios. Verificou-se que os maiores picos de participa¢des na pagina do

Facebook se concentravam em dois horarios distintos durante o dia, sendo as 12:00h e as
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21:00h. Além disso, foi identificado que as maiores interagcdes ocorreram quando os conteudos
da comunicag¢do estavam relacionados com a marca Josephyna’s através de fotos da cadela de
estimacdo e que leva 0 mesmo nome da marca; através de fotos do local com novidades na
marca e no ambiente fisico; reportagens sobre o local.

A credibilidade na qualidade dos produtos e do servigo também devem ser expostos de
uma forma mais direta nas comunicacbes da marca, fortalecendo esse valor e esse
posicionamento para 0 mercado. Dentro das estratégias de criacdo da mensagem, € necessario
reforcar o logotipo da marca em suas comunicacdes, e sempre incluir o direcionamento para a

pagina online e para outras paginas nas redes sociais.

Figura 18 — Logotipo Josephyna’s café e bar
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Fonte: Perfil no Facebook Josephyna’s Café e Bar < https://www.facebook.com/josephynas/> acessado em 30 de
setembro de 2016.

7.5 SELECAO DOS CANAIS DE COMUNICACAO

A selecdo dos canais de comunicacdo foi de encontro com as principais fontes de
mensagens encontradas nas entrevistas em profundidade. Sendo assim, 0s meios escolhidos
para a transmissdo da mensagem foram duas plataformas de redes sociais que ja sao utilizadas
pela empresa, mas com muitos espacos para melhorar, tanto na mensagem quanto na avaliagéo.

Em relagéo a propaganda, duas formas pagas de apresentar e promover a empresa foram
escolhidas de acordo com o engajamento e o potencial desses meios, sendo Facebook e
Instagram como ferramentas tambeém de promover a propaganda. No Facebook, foi escolhido
a promocdo de publicagcGes para alcancar ainda mais pessoas que possam ser efetivamente o
publico-alvo. No Instagram, a propaganda oferece o recurso de expandir o alcance de usuarios
em relacdo as suas localizagOes, buscando atingir pessoas fora do bairro a fim de tornar a

empresa mais conhecida para aqueles que estao relativamente proximos, sendo considerado um
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raio de 5 km, e uma expansdo de possiveis pessoas atingidas pela propaganda de até 300 mil
USUArios.

Sobre a promocéo, atualmente a empresa apresenta um cartdo fidelidade para os cafés,
onde a cada dez cafés comprados o cliente ganha um. Essa forma de promocéao também € véalida
para a fidelizacdo dos clientes, mas de acordo com as entrevistas, 0 espaco para melhorar esse
tipo de acédo ainda € grande. A promocao deve abordar cafés diferentes para dias diferentes da
semana, além de cada café ter uma pontuacéo diferente, fazendo com que o ganhador precise
de um numero definido de pontuac6es para levar um café gratis. Dessa forma, além de tornar
mais interessante o acumulo de pontos por café, fazendo com que novas portas sejam abertas
como cliente pontuador do més, ou um ranking de pontuagdes, mas também ajuda no controle
de custos dos cafés, fazendo com que a pontuacéo esteja diretamente ligada com o custo do café
e com o retorno que ele traz para a empresa. Dessa forma, exclui-se a padronizacdo dos cafés
no sistema de cartdo de fidelidade, e se inclui um sistema de planejamento de custo e lucro,
junto com uma nova forma de atrair o consumidor.

A criacdo de eventos locais junto com negocios vizinhos também é uma estratégia de
mensagem, principalmente por envolver uma série de vantagens para todos os participantes. Os
eventos devem ter o objetivo de criar uma economia compartilhada, movimentando a rua Jodo
Telles a fim de expandir o publico alvo, e reduzir os custos de planejar um evento. O
planejamento do evento deve acontecer de forma conjunta com os negdcios vizinhos, junto com
a empresa Sim Sala Bim, que oferece um famoso Kebab do bairro Bom Fim. O evento deve ser
no periodo da tarde, das 14h as 18h, oferecendo oficinas de musica e pintura na calcada, junto
com parceiros que possam oferecer esse tipo de servigo de forma gratuita. Unindo o negdcio
vizinho Sim Sala Bim, a oferta de alimentos e bebidas diversas satisfaz diversos publicos,
garantindo a permanéncia das pessoas no evento. Esse espirito de inovacdo e cultura véo de
encontro com os valores que a empresa Josephyna’s quer passar para seus clientes.

Outro canal de comunicacdao ¢ a participagdo do Josephyna’s em outros eventos,
investindo em algum suporte movel e oferecer seus principais produtos em filas de festas e
pracas, fazendo com que a presenca da marca seja mais forte em diversos locais, e também a
fim de inovar no estilo de oferecer alguns produtos da marca. O prot6tipo desse tipo de inovagédo
seria com a casa noturna Ocidente, que fica situada proximo ao bar e que oferece maior
facilidade para realizar esse tipo de teste. As festas apresentam filas e que, na sua grande maioria
das vezes, as pessoas ficam um tempo consideravel esperando para entrar na festa sem poder
sair para comprar alimentos ou bebidas. Dessa forma, as ofertas de alguns itens do cardapio

oferecem o servico de praticidade para aqueles que estdo na fila, e a0 mesmo tempo uma
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experiéncia diferente proporcionada pela marca, incentivando a lembranca, a divulgacdo e a
escolha em futuras decisdes.

A criacdo de um sistema de pontos, substituindo o cartdo fidelidade, permite um maior
engajamento e uma maior flexibilizacdo na direcdo de ofertas pela empresa. O sistema de
pontos permite que os sdcios determinem a pontuacdo para cada item do cardapio, podendo
assim direcionar a demanda para itens que estdo com pouca saida durante aquele periodo ou
para produtos que possuem maior rentabilidade, a fim de aumentar a margem de lucro e a
receita. Outra vantagem do sistema de pontos é engajar mais o cliente, oferecendo promoc¢oes
diferentes e também estabelecendo um sistema de recompensa por pontuacGes mensais,
valorizando ainda mais os clientes que geram mais receita para a empresa. Esse sistema também
permite a criacdo de futuras promocdes e acGes da empresa que possam aumentar ainda mais o

engajamento do publico com a marca.

7.6 MENSURACAO DOS RESULTADOS DE COMUNICACAO

A mensuracédo dos resultados deve ser controlada mensalmente, avaliando os principais
retornos positivos e negativos, tanto de mensagens quando de aceitacdo dos meios de
comunicacdo. Dessa forma, a fim de ter uma analise mais profunda e planos de acGes para
recuperacdo e expansdo da marca em questdes de atingimento de publico, participacdes nas
redes sociais e interacdes, essa atividade de controle deve ser direcionada para a agéncia de
marketing digital Global AD.

A segunda maneira de mensurar os resultados é controlando o volume de pedidos més
sobre més, verificando se houve ou ndo aumento na receita das vendas; e verificar o nimero de
cartbes fidelidade completados e fazer uma andlise més a més para identificar possiveis

resultados da comunicacao diretamente nas vendas e nos cartdes fidelidade.
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8 CONCLUSOES

O mercado de cafés e bares no bairro Bom Fim possui algumas caracteristicas
especificas em relagcdo ao seu publico, a0 mesmo tempo em que existem diversos concorrentes
localizados proximos um ao outro. Dessa forma, a caracteristica basica para se tornar
competitivo é a qualidade entregue aos consumidores.

Através do nivelamento da qualidade entre os principais competidores do mercado, 0
servico de atendimento torna-se o diferencial competitivo que vai qualificar a empresa como
sendo escolha dos consumidores. Em suas comunicagfes, as empresas enfrentam diversas
dificuldades, principalmente quando se trata de estabelecer uma comunicacéo entre elas e seu
publico-alvo. Dessa forma, muitas das empresas sofrem com a comunicacdo e a transmissao de
mensagens, e acabam por serem desconhecidas dos proprios moradores.

A comunicacdo é essencial na divulgacdo de novos negdcios e na expansdo de negocios
existentes, a fim de fortalecer os pontos fortes e divulgar o posicionamento da empresa em
relacdo ao seu mercado. Sendo assim, os dados secundarios obtidos anteriormente auxiliaram
a identificar o mercado e os competidores, a fim de explorar as melhores alternativas e buscar
incentivos em negacios ja existentes. As entrevistas serviram de base para definir qual seria o
melhor mix de comunicacgéo, assim como identificar lacunas percebidas pelos entrevistados em
relacdo aos cafés e bares locais.

A principal falta relatada nas entrevistas foi sobre a questdo de eventos, que ainda nao
é explorada pelo café e bar. Dessa forma, o autor sugere a criacdo de eventos semanais, com
temas diferentes de acordo com o café do dia, fazendo com que as pessoas criem o habito de
participarem e verificarem as redes sociais do Josephyna’s constantemente e a se tornarem mais
participativos. Os eventos também devem ser pensados em formatos para realizar parcerias e
buscar o envolvimento de outras marcas e negdcios, a fim de ter uma estrutura mais sélida e
uma rede de contatos cada vez maior, fortificando a presenca da marca no mercado. Levando
em consideracdo a limitacdo do espaco fisico, os eventos seriam realizados na rua, com a
colaboracéo e a participacdo de outros negdcios locais, impulsionando a interacdo entre 0s
moradores e as pequenas empresas, assim como a divulgacdo dessas empresas e de suas
especialidades.

A comunicagdo boca a boca é essencial para a divulgacdo local do negdcio, de suas
principais qualidades e forgas, através dos clientes. Além disso, os esforgos precisam ser

voltados para maiores estratégias de incentivo desse tipo de comunicacdo que ocorre fora da
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empresa; promocdes e iniciativas que envolvem o cliente como divulgador da marca e do
negdcio devem ser pensadas e implementadas, tanto fisicamente quanto pelas redes sociais.

Na iniciativa de implementar acdes nas redes sociais, promog¢des com o requisito de
compartilhar contetdo da pagina do Josephyna’s servem tanto com forma de engajamento do
publico-alvo como uma promocao da marca pelos proprios clientes. Em resposta a isso, a
empresa também deve participar ativamente com seus clientes em compartilhar publicacGes
que eles fizeram sobre a empresa, e também colocar o cliente como centro da publicacéo ou da
mensagem quando realizar um compartilhamento nas redes sociais.

Pela limitacdo financeira em investimentos durante 0s primeiros meses de
funcionamento, os sdcios devem direcionar suas forcas para utilizar as plataformas gratuitas e

focar na criatividade e interacdo com seus clientes.
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APENDICE A - ROTEIRO UTILIZADO NAS ENTREVISTAS

A seguir, encontra-se 0 roteiro base utilizado para iniciar as entrevistas em

profundidade.

1. Qual a sua idade?

2. Como vocé se declara?

3. Qual seu nivel de escolaridade?
4. Qual a sua renda?

5. Veja as marcas abaixo

6. Qual ou quais das marcas acima vocé ndo reconhece?

7. Das marcas acima, selecione trés que vocé tenha preferéncia.

8. Das trés marcas selecionadas anteriormente, classifique elas de 1 a 5, sendo 1 insatisfeito e
5 muito satisfeito

9. Quiais as principais semelhancas entre essas marcas?

10. Qual a melhor caracteristica dessas marcas?

11. Qual a pior caracteristica dessas marcas?

12. Qual das marcas é de sua preferéncia e por que?

13. Qual das marcas lhe traz melhor sensacéo de qualidade e por que?

14. Como vocé ficou sabendo da marca?



