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RESUMO

Levando em consideragao o comportamento do consumidor, o qual possui 0 habito
de pedir comida para ser entregue em seu domicilio, sendo este o conhecido servigo
de delivery, que devido ao contexto da pandemia pela qual o ano de 2020 atravessa,
tem sido amplamente mais utilizado, pode-se analisar como o marketing digital
ganhou forgca e fundamental importancia para que um comércio alimenticio alcance
seus clientes. Tendo este cenario como referéncia, o presente trabalho questiona,
“‘Em quais proporgdes sao utilizadas as seguintes estratégias de marketing digital
pelos comerciantes do setor alimenticio, para seus servicos de delivery: (1)
marketplaces e (2) administracdo de suas proprias estratégias para divulgar seus
produtos, captar clientes e realizar seus servigos de pedido e entrega?”. Para tanto
por meio de uma metodologia quantitativa, foi desenvolvida uma pesquisa descritiva
quanto a seus objetivos, onde dados foram coletados por meio de um questionario
feito aos comerciantes do setor, posteriormente analisados.

Palavras-chave: Comércio Alimenticio. Marketing de relacionamento. Marketing

Digital. Marketplace. Delivery.



ABSTRACT

Taking in consideration the consumer behavior, who has the habit of asking for food
to be delivered to his home, using the service known as delivery, that in the contexto
of the pandemic that 2020 is going through, has been widely used, one can analyze
how digital marketing gained strength and fundamental importance for a food trade to
reach its customer. Having this scenario as a reference, this research asks: “In what
proportions are the following digital marketing strategies used by food retailers for
their delivery services: (1) marketplaces and (2) managing their own strategies to
advertise their products, attract customers and perform their ordering services and
delivery?” To do so through a quantitative methodology, a descriptive research was
developed regarding its objectives, where data were collected through a
questionnaire made to the sector's merchants, later analyzed.

Palavras-chave: Food Trade. Relationship Marketing. Digital Marketing. Marketplace.

Delivery.
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1. INTRODUGAO

O setor de comércio alimenticio possui especial destaque no movimento da
economia nas cidades brasileiras. O habito de comer em restaurantes, frequentar
bares e lanchonetes, ou até mesmo pedir comida para receber em casa, esta
presente mesmo antes do advento da tecnologia dos aplicativos para dispositivos
moveis, bastava fazer o pedido pelo telefone.

O chamado sistema de delivery, vive em 2020 seu apogeu, devido as
circunstancias provocadas pela pandemia do novo corona virus. Por conta dela, as
pessoas se viram obrigadas a permanecerem isoladas em seus domicilios, em
respeito e prevengao a sua saude e a de todas as demais pessoas com as quais
possui contato.

Neste cenario, pedindo-se mais comida em casa, os ja famosos aplicativos de
entrega (marketplaces), entre eles o Ifood, o Rappi e Uber eats, possuem
fundamental importancia. Porém, da mesma forma que apresentam vantagens,
podem apresentar desvantagens ao comerciante do setor alimenticio, devido a suas
altas taxas e concorréncia com seus semelhantes do mesmo setor dentro do préprio
aplicativo.

Tendo em vista este cenario, o presente trabalho apresenta como questao
norteadora “Em quais propor¢cbes sao utilizadas as seguintes estratégias de
marketing digital pelos comerciantes do setor alimenticio, para seus servigos de
delivery: (1) marketplaces e (2) administragdo de suas préprias estratégias para
divulgar seus produtos, captar clientes e realizar seus servicos de pedido e
entrega?”

O objetivo geral é identificar qual a proporcdo de utilizacdo das duas
estratégias citadas na questao norteadora pelos comerciantes do setor mencionado,
identificando se eles utilizam mais uma ou outra, sendo este objetivo geral
alcangado pelo desenvolvimento dos objetivos especificos: Levantamento
bibliografico sobre a nova realidade em uma pandemia, comportamento do
consumidor, aplicativos (marketplaces), marketing digital e suas estratégias e
marketing de relacionamento; identificar a utilizacdo das duas estratégias pelos
comerciantes do setor alimenticio por meio da aplicagdo de um questionario; por fim,

coletar e relacionar os dados obtidos com o referencial bibliografico levantado.
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Além desta introducdo, este trabalho possui capitulos dedicados: ao
levantamento bibliografico, a metodologia utilizada, a analise e discussdo dos dados

obtidos, consideracgdes finais e referéncias bibliograficas.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA
Neste capitulo estdo apresentados conceitos e reflexdes sobre a nova
realidade no mundo em 2020; o comportamento do consumidor, marketing de

relacionamento e marketing digital.

2.1 Nova realidade

No final do ano de 2019, foi observado na China um surto de pneumonia
causado por uma mutag¢ao do virus denominado coronavirus, segundo Zheng et al.
(2020) o surto se originou na provincia de Hubei e rapidamente se espalhou pela
China.

Tomando mais tarde proporgdes globais, conforme uma reportagem do Jornal
BBC (2020) no dia 10 de Julho, que apresentou dados, mostrando como em 8
meses de pandemia foram confirmados quase 20 milhées de casos e mais de 720
mil pessoas mortas ao redor do mundo.

Apds ser descoberto na Asia e se espalhar pela a Europa, o primeiro caso
confirmado de COVID-19 (nhome oficial dado ao novo Coronavirus descoberto em
2019) no Brasil, segundo informacdes do Ministério da Saude, foi no dia 26 de
fevereiro de 2020 em Sao Paulo, sendo um homem de 61 anos que havia viajado
para Italia (BRASIL, 2020).

Apos a confirmacdo do caso, as secretarias estadual e municipal de Sao
Paulo, investigaram as pessoas que tinham entrado em contato com o paciente,
como por exemplo, as pessoas do mesmo voo, parentes e as demais presentes no
hospital para serem avisadas do ocorrido. Desde entdo, o numero de casos e mortes
por COVID-19 no pais esta em constante crescente (BRASIL, 2020).

A mesma referida reportagem do Jornal BBC (2020), também mostra os
dados da contaminagao no Brasil comparado com outros paises. O Brasil até aquele
momento, encontrava-se na segunda posigdo do Ranking perdendo apenas para 0s

Estados Unidos, conforme ilustrado na Figura 1.
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Figura 1 - Dados detalhados do Coronavirus

CORONAVIRUS dados detalhados

Tlg; Role a barra lateral para ver mais dados na tabela

*Mortes a cada 100 mil pessoas

Filtro: Mundo v
b & ¥ Mortes ¥ Mortalidade* ¥ Total de casos o
Estados 175.019 53,5 5.593.445  [IND11N
Unidos 24 DE JAN
Brasil 113.358 54,1 3532330
México 59.610 47,2 549.734
india 55.794 4,1 2975701
Reino Unido 41.405 61,7 223313
.......... — R, l—r..

Fonte: Jornal BBC (2020)

Para Medeiros et al. (2020), na maioria dos paises foram adotadas medidas
para amenizar a propagag¢dao da COVID-19 em proporgdes locais, nacionais e
internacionais. Entre estas medidas, estdo o isolamento social da populacédo, a
triagem dos doentes suspeitos de terem contraido o virus, imposi¢cao de restricbes
de viagens, vigilancia e quarentena dos expostos.

No Brasil, a medida de preveng¢do mais enfatizada foi o isolamento social,
independente da suspeita de ter sido contaminado. Segundo Melo apud. Medeiros et
al. (2020), essa medida é importante pois isola ndo s6 os sintomaticos da doenca,
mas também os assintomaticos que também podem transmiti-la, sendo o isolamento
social domiciliar recomendado para todos que tiveram um possivel contato com o
virus, por um prazo de 14 dias, sendo esta a margem de tempo em que o virus pode

se manifestar e ser transmitido.
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Além do isolamento social, em alguns lugares ao redor do mundo, foi
decretado Lockdown por um tempo. Em tradugédo livre Lockdown significa
confinamento ou fechamento total (G1, 2020).

O Lockdown é reconhecida como a medida mais drastica imposta pelos
governos, na tentativa de contengcdo da propagacdo do virus, pois enquanto o
distanciamento ou isolamento social € uma medida para evitar aglomeragbes de
pessoas, feito de maneira voluntaria, segundo o portal de noticias G1 (2020), o
Lockdown é o bloqueio total das atividades, em que as pessoas devem, de modo
geral, ficar em casa de maneira mais impositiva, sendo que cada pais ou regiao
define de que forma este fechamento sera feito e quais sdo os servigos
considerados essenciais, que continuam funcionando, inclusive em algumas regides

implantando multas para quem desrespeitasse a medida preventiva.

Veja as diferengas dos termos relacionados a reagéo a pandemia de Covid-
19:

° Isolamento social — é, em principio, uma sugestao
preventiva para todos para que as pessoas figuem em casa

° Quarentena — é uma determinacao oficial de isolamento
decretada por um governo

° Lockdown — é uma medida de bloqueio total que, em geral,
inclui também o fechamento de vias e proibe deslocamentos e viagens nao
essenciais. (G1, 2020)

Gerbelli e Martins (2020) mostram que nos préximos meses o Brasil tende a
piorar economicamente, devido a indicios como a queda do Produto Interno Bruto
(PIB) nos trés primeiros meses deste ano, e a certeza de que o cenario nao tera
uma melhora, pois 0 segundo trimestre deve fazer com que o pais encerre 2020 com
o pior desempenho econémico da histodria.

Levando em consideracdo que a pandemia nio afetou apenas um setor, mas
sim a economia de um modo geral, conforme previsdo da OIT, no Brasil, os setores
mais prejudicados pela crise desencadeada pelo novo corona virus tém sido aqueles
gue operam no comercio varejista, servicos de acomodacéo, alimentos e manufatura
(COSTA, 2020).

Ainda segundo Costa (2020), num contexto de paralisagcao das atividades
produtivas, os trabalhadores informais perderam o sustento, e muitas empresas ja
comecgaram a demitir os empregados com carteira assinada. Com isso, € de se
esperar um crescimento na taxa de informalidade da economia brasileira, a qual

atualmente ja estd em torno de 40,8%.
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Para Roberto (2020), o setor de alimentagdo € muito importante para a
sociedade e economia brasileira, e afirma que o mercado de alimentos ¢é dividido em
duas vertentes quando se fala em canais de distribui¢ao.

Sendo a primeira o Varejo Alimenticio, que se caracteriza por exemplo, pelos
supermercados, e a segunda € o Food Service, que representa o0 mercado que
envolve toda a cadeia de producgao e distribuicado de alimentos. A vertente do Food
Service, engloba comércios que preparam alimentos para serem consumidos na
hora ou entregues em domicilios, como por exemplo os famosos deliverys.
(ROBERTO, 2020)

O setor alimenticio movimentou no ano de 2019 cerca de 375,3 bilhdes de
reais, e o Food Service 185,2 bilhdes de reais, correspondendo respectivamente a
67% e 33% em participagdo no mercado interno (ROBERTO, 2020).

Uma pesquisa feita pela Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes —
Abrasel-SP (2020), no periodo de 05/06/2020 a 12/06/2020 com 105 empresarios,
cada um com uma média de 3 estabelecimentos, totalizando 300 bares/restaurante
na cidade de Sao Paulo, mostrou que 40% do empresarios entrevistados preveem o
fechamento dos estabelecimentos definitivamente. Dos empresarios entrevistados,
73,5% dos estabelecimentos estdo trabalhando no formato delivery, porém 80%
estdo insatisfeitos com atendimentos dos aplicativos (marketplaces do seguimento).

Roberto (2020) salienta em sua analise que a maioria dos empreendimentos
nao encontra uma solugao efetiva, por mais que muitos adotem o método do delivery
para driblar a crise. Na maioria dos casos, a sobretaxa que empresas desse tipo de
servigo utilizam, pode chegar a 30% do valor bruto da compra, o que tém tornado
esse servico inviavel.

Relacionando a pesquisa da Abrasel-SP (2020) e a analise de Roberto
(2020), pode-se associar o alto valor do custo dos aplicativos a uma parte da

insatisfagdo que os comerciantes possuem com 0S mesmos.

2.1.1 Aumento do Delivery

Diferente dos outros setores, o delivery de alimentos obteve um aumento
muito significativo, segundo Bull (2020) em uma pesquisa feita pela empresa Mobills,
analisando mais de 160 mil usuarios do aplicativo de finangas pessoais, constatou
que os gastos com os principais aplicativos de entregas, focados no delivery de

comida (Rappi, Ifood e Uber Eats), tiveram o crescimento de 94,67% entre janeiro e
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maio deste ano, na comparagao com o igual intervalo no ano passado. Na pesquisa,
pode-se observar que ao mesmo tempo que os gastos com transporte e lazer
cairam, os gastos com delivery aumentaram.

Segundo Prado (2020), 60% das pizzarias em funcionamento no pais
funcionam apenas no formato do delivery. As pizzarias que ainda ndo haviam
adotado o delivery como sua principal atividade, viram-se obrigadas a adota-lo para
driblar a crise decorrente da COVID-19, pois devido ao delivery é possivel continuar
funcionando de portas fechadas, respeitando as medidas de prevenc&o do governo
conforme vistas anteriormente.

O aumento dos pedidos no delivery trouxe a tona o aumento do uso de
ferramentas digitais nas empresas, pois as mesmas tiveram que inovar. Prado
(2020) defende que os imés de geladeira e panfletos ja ndo s&do mais o suficiente,
pois os estabelecimentos agora necessitam estar presentes nos formatos digitais.
Sendo assim, passaram a investir mais em aplicativos préprios e em marketing
digital, assunto que sera abordado em outro tépico deste trabalho.

Kosachenco (2020) afirma que agora, os restaurantes n&o sao apenas um
estabelecimento fisico, mas uma plataforma de conteudo e de experiéncias
gastronbmicas, que ganham a vida virtualmente, ndo mais apenas presencialmente.

De acordo com o Jornal de Negdcios do Sebrae (2020), o e-commerce sera o
legado dessa crise, pois atualmente é o setor em destaque quando se fala em
vendas. O Sebrae (2018) ainda da destaque para as empresas que estdo inovando
e fidelizando seus clientes, oferecendo pacotes de assinaturas de comida no

sistema de entregas semanais.

2.1.2 Aplicativos

Hoje em dia, dificilmente uma pessoa n&o usa um aplicativo em seu celular,
sendo que os aplicativos para pedir comida tem se tornado cada vez mais comuns e
mais essenciais, tanto para o consumidor quanto para o pequeno negocio. Além
disso, com a chegada da pandemia eles transformaram-se em verdadeiros aliados.

No mercado atualmente, o gestor do comércio alimenticio tem duas
possibilidades quando o assunto € aplicativo para delivery. A primeira opgao € o
aplicativo proprio e a segunda opgéo segundo Prado (2020), é fazer parte de um
marketplace como Ifood e/ou Rappi que serdo apresentados com mais detalhes

mais a frente.
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Segundo o Code Money (2020), as vantagens de se ter um aplicativo proprio
€ ter uma maior liberdade, pois ha autonomia para que seja feito o que achar
conveniente em questao de estética, divulgacao, formato do cardapio. Além de nao
pagar taxas para os marketplaces, o que evidentemente € um dos principais
beneficios, principalmente porque € possivel que essas taxas cheguem a 30% do
valor do pedido.

Em contrapartida, as principais caracteristicas da utilizacdo de um
marketplace € poder se beneficiar da propaganda feita pela plataforma, pagar a taxa
apenas quando vender e a facilidade de poder comercializar a partir do dia do
cadastro (CODE MONEY, 2020).

Entre os principais marketplaces utilizados hoje no Brasil estdo a Rappi, o
Ifood, e o Uber Eats. Além deles, recentemente segundo o Meio & Mensagem
(2020), o Google anunciou a fungao delivery pela busca e pelo maps, e sabendo que
o Google é uma das maiores empresas de pesquisa, provavelmente nao ira demorar
muito para a nova funcionalidade se tornar um dos principais recursos para as
empresas.

Bull (2020) aponta alguns resultados que os marketplaces alcangaram neste
periodo de pandemia, por exemplo a Rappi, por oferecer servicos de entrega de
compras (supermercado, farmacia, etc.) além do delivery de comida obteve grande
aumento no seu ticket médio, o Ifood apresentou crescimento do ticket médio em
22,3% em maio, enquanto o Uber eats ndo apresentou aumento significativo.

As taxas dos marketplaces sdo um ponto crucial para se analisar, pois elas
variam de um aplicativo para o outro e caso o gestor nao fizer uma boa analise corre
o risco de ficar no prejuizo. As figuras 2; 3 e 4 mostram as informagdes dos valores

das taxas dos principais marketplaces, retiradas dos sites dos mesmos:



Figura 2 - Taxas do Ifood
ifogd

Covid-19 Curso

@ Entrega feita pelo restaurante

© Taxa de 12% sobre o valor de todos os
pedidos e mais 3,5% em pedidos com
pagamento via iFood

© Mensalidade de R$ 100 por més,
apenas se vocé faturar mais do que R$
1.800 mensais.

Fonte: Ifood (2020)

Figura 3 - Taxas do Rappi

- 12% de comissdo pelas vendas;

- Ndo temos mensalidade

- Adesdo Unica de ativagdo RS 40,00

- - Vocé entrega com a sua frota prépria

W - Vocé fatura! A sua operagdo ndao muda.

- 3,5% taxa operagdo bancaria (pagamento online)

- Trabalhamos 24h por dia / 7 dias por semana:

- Equipe de performance que tem como responsabilidade

e nirega doSeu Jeitd

L

aumentar as suas vendas

- Pagamento realizado quinzenalmente na sua conta nos dias
08 e 23 de todo més

- Raio de atuagdo - 5km

- Mais de 16milhdes de usudrios

Fonte: Vamos Rumo ao topo (2020)

Cadastrar mercado
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J& sou uma loja parceira

Plano

Entrega

@ Entrega feita por entregadores
parceiros do iFood

@ Taxa de 27% sobre o valor de todos os
pedidos

© Mensalidade de R$ 130, apenas se
faturar mais do que R$ 1.800 mensais

- 27% de comissdo pelas vendas;
- Nao ha mensalidade.
- Adesdo unica de ativagdo RS 150,00 em 10 x RS15.
- Logistica e transporte pela Rappi.
W - Maquina de cartdo por nossa conta.
L - Trabalhamos 24h por dia / 7 dias por semana.
E =¥ Equipe de performance com responsabilidade em
aumentar suas vendas.
- Pagamento realizado quinzenalmente nos dias 08 e
23 de todo més.
- Raio de atuagdo - 5km.
- Mais de 10 milhdes de usudrios.
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Figura 4 - Taxas do Uber Eats

Uber Eats

Como funcionam os pregos

R$500 taxa de ativacao, paga 4 semanas depois do seu primeiro pedido com o Uber Eats
30% Taxa de servigo da plataforma sobre cat

Viocé pode encerrar a parceria quando quiser, sem multas

Perguntas frequentes

1) A Uber cobrara de Vocé uma Taxa de 30%, sobre o valor dos pedidos, ja incluidos es tributos aplicaveis, e independentemente da Taxa de Entrega
a ser cobrada do usuério da plataforma Uber Eats

Fonte: E assim que se faz (2019)

Exemplificando com a taxa do Ifood de 12% por pedido (mostrada na Figura
2), supondo que um comércio alimenticio venda R$ 1000,00 (mil reais) por dia pelo
aplicativo, o valor total de taxa sera de R$120,00 (cento e vinte reais) em um dia e
em um més de 30 dias, trabalhando todos os dias, o valor total das taxas sera de
R$3.600,00 (trés mil e seiscentos reais), e em 12 meses sera um total de R$
43.200,00 (quarenta e trés mil e duzentos reais).

Quando exposto esse calculo, é possivel observar que no final dos 12 meses
o valor das taxas se tornam muito significativas, afinal qual gestor ndo gostaria de ter

esse valor no caixa no final do ano?

2.2 Comportamento do consumidor

Segundo Samara e Morsch (2005), o comportamento do consumidor € o
estudo que analisa a fundo o processo de compra e de desejos dos individuos,
sendo preciso reconhecer as suas necessidades e motivagdes na hora da realizagao
de uma compra.

Para se obter um resultado satisfatério quando realizadas acbes de
marketing, € imprescindivel entender por que compram e quando compram. Nao é
dificil perceber que em alguns casos existem estimulos particulares gerando até
mesmo um afeto entre o consumidor e o produto ou servico em questao.

Para Solomon (2011) o comportamento do consumidor inclui o estudo do
caminho percorrido pelo individuo ou grupo na aquisicdo de um bem, passando pela

selecdo, compra, uso ou descarte de produtos. Enquanto Schweriner (2006) entende
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que o ser humano guia a vida pelas as sensagdes, sempre em busca de compensar
as coisas ruins em suas vidas, sejam elas funcionais, fisicas ou apenas emocionais
como por exemplo comida, sexo, status, viagens, amor etc.

Com esse pensamento, o autor defende ainda que os produtos e servigos
estdo no mercado para satisfazer os desejos dos individuos, afastando a sensagao
de algo ruim e proporcionando uma sensagao boa (SCHWERINER, 2006).

Pode-se até comparar as sensacdes de aquisicbes de produtos e servigos
com uma recompensa, motivada pela busca em amenizar as dores do cotidiano,
proporcionando sentimento de conquista, pois o ser humano sempre ira buscar e
escolher solugdes para seus problemas e desejos (POSER, 2005).

Para Schweriner (2006), o comportamento do consumidor pode ser
estimulado de duas formas, externamente ou internamente. Externamente pode ser
a influéncia da propaganda, dos amigos, status, sociedade e dos valores, ja a
interna pode estar relacionada com a biologia, como por exemplo, a necessidade de
beber agua ou comer.

Samara e Morsch (2005) reforcam a teoria dizendo que as inclinagbes de
consumo do consumidor sofrem influéncias diarias, desde os estimulos de marketing
até questdes sociais, demograficas, culturais e psicologicas. Esses estimulos afetam
nas acoes e decisdes de consumo. Os autores complementam dizendo que o
consumidor € como um iceberg. Suas ag¢des todos podem ver, como a ponta do
iceberg, porém suas reais intengdes, motivagdes e atitudes permanecem ocultas.

As pessoas nao decidem fazer uma compra de forma isolada, elas tendem a
reagir as influéncias externas e internas, pois suas compras refletem aquilo querem
transmitir para o mundo, desejando mostrar que fazem parte de um grupo e sentindo
que assim terdo uma imagem mais favoravel (SAMARA E MORSCH, 2005)

Pode-se entender, que essas ag¢des de compras sido afetadas pelas
associacbes a esteredtipos que separam determinados grupos. Motivando o
consumidor a comprar um produto para fazer parte de um deles, ou a consumir algo
totalmente oposto se quiser mostrar-se alheio a um deles (SAMARA E MORSCH,
2005).

Ainda falando de influéncia, os autores Peter e Donnelly (2013) apontam que
existem as influéncias direta e indireta, estando a primeira relacionada com a

comunicagao direta entre os sujeitos e membros da sociedade que possuem uma
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referéncia, e a segunda baseada em como a sociedade interfere nos valores e
crengas do sujeito e como os grupos afetam na personalidade do mesmo.

Os autores complementam falando que os grupos de referéncia sao
separados em primarios, sendo no caso um grupo composto pelos familiares e
amigos intimos, em secundarios que sao as organizagbes para-fraternais e
associagbes profissionais, sendo que as informacdes desse grupo, do marketing e
de influéncias situacionais interferem em como o consumidor ira se sentir com
relacdo ao produto ou a marca. O sujeito também pode consultar uma unica pessoa,
sendo ela denominada de “pessoa de referéncia”. (PETER E DONNELLY, 2013)

E perceptivel que um Unico sujeito tem varios grupos e fontes de referéncias,
normalmente sdo separados para cada situacdo de compra e produto, por exemplo,
uma mulher tem um grupo de referéncia que tiraria duvidas na hora de comprar um
carro e um outro grupo na hora de comprar roupas. Em outras palavras, o produto
desejado e o processo de compra que o sujeito deseja realizar, irdo afetar na
escolha de qual grupo esse mesmo sujeito ira usar como referéncia (PETER E
DONNELY, 2013).

2.2.1 O Novo Consumidor

Na era da informacgao e da tecnologia surgiu um novo consumidor, onde ele é
mais informado e consome de forma globalizada. Sendo a web o seu recurso para
aprender, trabalhar e viver segundo Samara e Morsch (2005).

Com a intensidade que as informagdes se apresentam e com o ritmo de vida
cada vez mais intenso, os individuos possuem inumeros recursos, porém tempo
limitado e dificuldade de focar em meio a tantas opg¢des disponiveis para consumo
(KOTLER, 2017).

Kotler (2017) ainda aponta que as marcas precisam se destacar no meio da
multiddo, basta apenas um momento agradavel inesperado com a marca para o
cliente se transformar em um advogado da marca, por mais que nao esteja
realizando o consumo no exato momento ou com frequéncia.

O obijetivo é conduzir os consumidores, em assimilagao a apologia (processo
de tomada de decisao do consumidor) conforme a Figura 5 que ilustra o processo
antes da era digital e a como o autor acredita que as empresas devem agir com

esse novo cenario.
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Figura 5 - Mapeamento do caminho do consumo ao longo dos cinco As

! | Os consumidores sao Os consumidores processam  Levados pela curiosidade,  Reforgados pelas informagdes  Com o tempo, 0s
2 S passwamen_te expostos a as mensagens a que sdo 0s consumidores adicionais, 0s consumidores consumidoreé podem
D - uma Inng_;a lista de marcas  expostos ~ criando meméria pesquisam ativamente decidem clumprar umamarca desenvoiver uma sensagao
§ . em fungdo de experiéncias  de curto prazo ou ampliando  para obter informagdes especifica e interagem de de forte fidelidade & marca
a8 passadas,_comunicagﬁes ameméria de longo prazo—  adicionais dos amigos e forma mais profunda por meio  refletida em retengéio, '
& 8 demarketing e/oudefesa e sdo atraidos somente para  dafamilia, damidiae/ou  de processos de compra, recompra e defesa da
i | da marca por clientes. uma lista curta de marcas, direto das marcas. CONSUMO e/0u Servigo. marca perante seus pares.

» Aprender sobre a

= Ser exposto
inadvertidamente &

= Lembrar-se de

marca com Seus pares

propaganda da marca

o Ser atraido pelas marcas
@ Criar um conjunto
de marcas que serdo
levadas em consideragdo

© Pedir conselhos a amigos

* Pesquisar avaliagoes
on-line do produto

« Contatar central de
atendimento

* Comparar pregos

e Comprar na loja fisica
ou on-line

¢ Usar o produto pela
primeira vez

» Reclamar de um
problema

e Continuar usando a
marca

¢ Recomprar a marca

= Recomendar a marca
a outros

R G
contato com 0 consumidor

experiéncia passada e Testar o produto nas = Obter atendimento
B lojas
.§ % “‘Eu sei";‘ {Eu 'gostﬁ ‘ | Estou ERioy | :
gs L \convencido. | comprando + Eurecomendo,
&8 ' : ' " |

Fonte: (Kotler, 2017, p.84).

Este novo cenario, caracterizado pelo aumento dos servigos prestados online,
que podem acontecer em qualquer local e a qualquer momento, fez com que as
empresas mudassem sua forma de chamar a atengdo do consumidor nos ambientes
virtuais de compra, atendendo as mudancgas de seu comportamento. (BLACKWELL,
MINIARD E ENGEL, 2005 apud. ROSA, CASAGRANDA E SPINELLI, 2017)

Com a pandemia foi possivel observar uma mudanga no comportamento do
consumidor no setor alimenticio, pois segundo o Sebrae (2018), a cada dia que
passa o habito de fazer comida em casa tem diminuido, sendo consequéncia do
aumento da correria do dia a dia das pessoas e consequentemente o aumento de
renda familiar ou individual. E possivel atribuir esse novo comportamento também a
facilidade de fazer pedidos on-line.

Segundo o Meio & Mensagem (2016), uma pesquisa do Ifood em parceria
com IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinidao Publica e Estatistica) com mais de 1800
participantes de diversas cidades, aponta que 56% dos participantes consomem
comida por meio de delivery semanalmente.

Em entrevista o CEO do Ifood afirmou que a configuracéo atual da sociedade

pautada na tecnologia, trouxe uma nova forma de interacdo entre as empresas e
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seus consumidores, sendo que por conta disso, os modelos tradicionais podem ficar
obsoletos. (MEIO & MENSAGEM, 2016)

2.3 Marketing de relacionamento

Para Kotler (2012), o marketing € uma ciéncia que trabalha para identificar e
satisfazer as necessidades das pessoas, por meio da oferta e da troca de produtos e
servicos de maneira livre.

Dentro desta area, os estudos evoluiram acompanhando as mudangas nas
demandas da sociedade, e segundo Barreto e Crescitelli (2013), a partir da década
de 1980 o marketing de relacionamento comegou a surgir.

As mudancas no mercado consumidor e no mundo, como por exemplo, a
globalizagédo, a competitividade, a diversidade de produtos e servigos oferecidos e
0s avangos tecnoldgicos, trouxeram o desafio muito grande para as empresas de
manter seus clientes fiéis a seus produtos e servigos (BARRETO E CRESCITELLI,
2013).

Santos (2015) defende que devido a este desafio, a empresa tem uma
necessidade muito grande de manter um relacionamento a longo prazo com seus
clientes, tendo a fidelidade como um grande e precioso bem.

Para este fim que surgiu o marketing de relacionamento, com o objetivo de
focar nas necessidades de cada cliente, pensando em qualidade e relacionamento a
longo prazo, ndo mais apenas em quantidade conforme Barreto e Crescitelli (2013),
substituindo assim a conquista por novos clientes pela retencdo de bons e fiéis
consumidores.

Os autores Alves, Barboza e Rolon (2014) complementam que o marketing de
relacionamento também denominado como business to consumer (B2C), deve
priorizar certos aspectos para garantir o atendimento das necessidades dos
consumidores visando a fidelizacdo, sendo alguns deles, conferir agilidade na
entrega de seus produtos, ser acolhedor e cordial, pensando também em oferecer
comodidade e praticidade aos seus clientes.

Algumas das caracteristicas do marketing de relacionamento é oferecer
promog¢des direcionadas as necessidades dos clientes, pensar em ag¢des para
fidelizagdo a longo prazo, mantendo-se em constante comunicagdo com eles,

focando em mercados menores (pessoas que compartiham os mesmos gostos e
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necessidades) para conseguir realizar uma personalizagdo em massa. (SANTOS,
2015)

Importante ressaltar que apenas o oferecimento de ofertas e promog¢des nao
€ caracterizado como marketing de relacionamento, para que seja, deve estar
direcionado e tendo o acompanhamento devido das campanhas, conforme Barreto e
Crescitelli (2013) apresentam, além da necessidade de conversar com os clientes
sobre suas impressdes, e 0 mais relevante, registrar informacbdes e dados sobre
eles.

Para que se caracterize como marketing de relacionamento, Santos (2015)
também defende o uso de ferramentas tecnoldgicas para enviar promogdes
especiais e personalizadas a seus clientes e o desenvolvimento de produtos
personalizados por meio de um atendimento mais direto e pessoal, por meio das
midias sociais por exemplo.

Além disso, 0 mesmo autor ressalta que a tecnologia possibilita o envio em
massa de informativos e divulgacdes com custos reduzidos, auxiliando também na

personalizagdo em massa.

2.3.2 Desenvolvimento do marketing de relacionamento

Para que uma empresa seja capaz de desenvolver de maneira eficiente um
bom marketing de relacionamento, Santos (2015) afirma que ela precisa pensar em
alguns conceitos-chave que devem ser sua maior orientagdo. Estes conceitos estao

apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 - Conceitos-chave em marketing de relacionamento

Conceito Direcionamento
A combinacao entre qualidade, servico
VALOR -
e custo deve ser positiva.
. As expectativas devem ser atendidas
SATISFACAO
ou superadas.
Sabe-se que foi conquistada quando o
~ cliente ndo troca a empresa por conta
FIDELIZACAO

de pregco ou opinides contrarias de
outros consumidores.

RETENCAO A taxa de retencido deve ser alta, pois
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aponta que ha um grande numero de

clientes fidelizados.

O cliente deve criar a consciéncia de

que suas necessidades sao e serao
LEALDADE . o

atendidas pela empresa, e que ndo ha

motivos para procurar concorrentes.

Fonte: Adaptado de Santos (2015)

Nota-se que estes conceitos estdo relacionados entre si, € que o alcance
deles apontam os resultados das estratégias adotadas pela empresa. Sendo que
estas mesmas estratégias, devem seguir um passo a passo para a construgao do
marketing de relacionamento.

Antes de tudo, uma empresa deve verificar se realmente é viavel em seu
ramo de negdcio o desenvolvimento de um projeto de marketing de relacionamento.
Pois segundo Barreto e Crescitelli (2013), caso a empresa nao tenha meios para
oferecer um valor superior ao dos demais concorrentes, se os clientes ndo geram
uma lucratividade suficiente, ou ainda se a cultura da empresa nao possibilita o foco
no consumidor, € necessario repensar pois o investimento em uma estratégia
voltada para o relacionamento € muito alto.

Tendo verificado essa questdo, o primeiro passo é conquistar clientes que
possuam o potencial para a constru¢cdo de um relacionamento a longo prazo,
buscando qualidade na conquista, ndo apenas quantidade. (SANTOS, 2015)

O segundo passo € a ativagao destes clientes conquistados, segundo Barreto
e Crescitelli (2013), pois agora que sabem da existéncia da empresa e consumiram
com ela uma primeira vez, precisam ser estimulados a utilizar o produto adquirido,
por exemplo, um cliente que adquire uma roupa, s6 sera um consumidor ativo
quando usar ela, testando por exemplo, a qualidade de seu tecido.

Depois disso, € chegado o momento da fidelizagdo, ou seja, criar agbes para
que a empresa verifique se foi capaz de atender as expectativas do consumidor,
para poder assim estimular a continuidade no consumo, visando nao perde-lo para a
concorréncia (BARRETO E CRESCITELLI, 2013).

Caso essa expectativa ndo seja atendida, ou mesmo se o cliente se sentir de
alguma forma atraido em procurar consumir com outras empresas, 0 passo quatro
que é a retencado, se mostra importante na criagdo de estratégias para evitar que

essa insatisfacdo fagca com que a empresa perca o seu consumidor. (SANTOS,
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2015) Entretanto, caso isso ocorra, 0 passo cinco € justamente a recuperagdo de
clientes perdidos (BARRETO E CRESCITELLI, 2013).

Outro ponto importante que deve-se ressaltar na aplicagdao do marketing de
relacionamento é a importancia da retencdo e armazenamento de dados sobre os
clientes, pois auxilia no desenvolvimento e acompanhamento das estratégias
adotadas, pois com estas informagdes a empresa pode aprender com seus clientes
mais sobre eles mesmos. (SANTOS, 2015)

Este armazenamento ocorre por meio do desenvolvimento de um sistema
denominado de CRM (Costumer Relationship Management), que segundo Alves,
Barboza e Rolon (2014), consiste em uma estratégia de gestdo para captar e
gerenciar as informacgdes sobre os clientes (ou futuro clientes) de maneira integrada,
visando auxiliar na construcdo de estratégias para que o passo a passo da

implementagdo do marketing de relacionamento seja bem sucedida.

2.4 Marketing digital

Para Teixeira e Silva (2017) a forma do mundo pensar e agir mudou, e
consequentemente o marketing teria que mudar também, com avango da tecnologia
e das redes sociais os profissionais da area tiveram que reinventar suas acgodes, pois
s6 o papel impresso deixou de ser tao util, entdo para atingir este novo consumidor
foi necessario se adaptar aos novos veiculos de comunicagdo, como por exemplo,
as redes sociais.

Os autores ainda apontam que com as novas ferramentas, as pequenas e
grandes empresas tém a possibilidade de melhorar a relagdo com seus
consumidores, respondé-los tornou-se mais facil, além da possibilidade de ter um
feedback do seu produto ou servigo. (TEIXEIRA E SILVA, 2017)

Porém, segundo Teixeira e Silva (2017), além das vantagens € preciso
analisar as desvantagens também, como por exemplo, a falta de privacidade de
suas vidas, excesso de tempo gasto em computadores e celulares e as
possibilidades de criticidade mais evidente, devido ao fenbmeno da internet, pois
cada um tem uma opinido e todos querem expressa-la.

Tendo em vista este cenario, a empresa estar ou nao estar presente na
internet, nao impede que as pessoas exponham suas opinides, sejam elas positivas
ou negativas, n&o estar presente s6 deixa uma empresa mais vulneravel, pois

estando off-line (desconectado) do mundo digital, ela ndo consegue interagir
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positivamente (o que geraria uma boa relagdo com o consumidor) ou se defender
podendo contar a sua versao da historia.

Martins (2018) complementa dizendo que perante ao cenario, € necessario
que as empresas figuem de olho nesse novo canal de comunicagédo para poderem
criar um bom relacionamento com seus clientes.

O mesmo autor mostra quatro motivos para que uma empresa fique atenta
com o0 novo cenario, sendo eles, a mudanga nas necessidades do consumidor, 0
aumento da competitividade, a economia voltada mais para o setor de servicos e,
por fim, o desenvolvimento da tecnologia permitindo uma maior relacionamento com
o cliente (MARTINS, 2018).

2.4.1 Redes sociais

O convivio em sociedade € baseado nas interagdes entre as pessoas, sejam
em ambientes familiares, profissionais ou sociais, e para que elas acontegcam os
préoprios individuos elaboram sistemas para que possam trocas informacgbes e
construir relagdes uns com os outros, sendo o denominado capital social justamente
a juncéo destes sistemas criados (COSTA, 2005).

Silva e Tessarolo (2016) afirmam que antigamente as pessoas tinham o
habito de interagir em pracas ou até mesmo por meio de visitas cordiais para
socializarem, entdo era bem comum as pessoas comentarem sobre as noticias,
falando sobre assuntos pertinentes a suas rotinas, promogdes do comércio local ou
até mesmo sobre oportunidades.

Com o avango da tecnologia e a globalizagdo, as interagdes alcangaram
niveis globais, Lévy apud. Costa (2005) aponta que a criagdo de redes sociais foi
estimulada justamente por este novo cenario, para que por meio delas, os individuos
pudessem filtrar o excesso de informagbes presentes online, criando novas
comunidades, fortalecendo um novo tipo de cultura.

As atuais redes sociais, blogs e outros sites formam as midias sociais, que
estdo em constante mudancga devido ao seu crescimento, pois as pessoas se
sentem mais proximas umas das outras e até mesmo de suas marcas preferidas
(TORRES, 2009).

Segundo Vaz (2011), as redes sociais sdo um veiculo por onde é possivel
expressar o seu estilo de vida, pois por meio delas, sdo feitas constantes

“atualizagdes” sobre a vida. Para o autor, da mesma forma que o consumidor
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precisa materializar a sua identidade por meio de roupas, carros, joias etc., as redes
sociais com as “curtidas”, compartilhamentos e participagdes em grupos, auxiliam na
consolidacao da “tag” (etiqueta) que ele coloca em si mesmo, sendo esta etiqueta a
forma com que ele deseja que o mundo o enxergue.

As redes sociais na web séo locais nos quais as pessoas se agrupam por
afinidade, o numero de conexdes e relacionamentos que antes ndo eram possiveis
devido a distancia geografica, agora sao ilimitados, podendo acontecer em qualquer
campo de interesse. As midias sociais possibilitaram a auto organizagdo das
pessoas para produzirem de forma colaborativa. (VAZ, 2011)

Torres (2009) complementa essa teoria, falando que nas midias tradicionais
como a televisdo e o radio, o conteudo € gerado por especialistas, sendo
manipulado por poucas pessoas, enquanto que nas midias sociais € o proprio
consumidor que produz as informacdes, sem qualquer controle, normalmente
expressando sua opiniao sobre o produto

A producdo de conteudo por meio das redes sociais, gera uma maior
confianga pelas pessoas que querem consumir determinado produto ou em casos
negativos ndo consumir. As pessoas sentem mais confianga por ser uma pessoa
mais proxima de sua realidade falando do outro lado da tela sobre determinado
produto (TORRES, 2009).

Sendo assim, o gestor que opta por sua empresa ndo estar presente nas
redes sociais, além de perder a oportunidade de demonstrar o seu produto, perde
também o feedback do seu cliente, principalmente quando algo da errado. Ao
contrario da midia tradicional como por exemplo, a televisdo e o jornal, a internet
quem controla sdo os consumidores, assim por mais que o gestor ndo participe dela,
0s seus clientes em potencial estdo la falando da sua marca (TORRES, 2009).

Levando isso em consideragao Torres (2009) afirma que quando se participa
de comunidades online de forma ativa e aberta para compreender o que seus
consumidores estdo pensando sobre a sua marca ou produto, demonstra-se o
compromisso da marca em se relacionar com seus clientes gerando uma imagem

positiva para a empresa.

2.4.1.1 Instagram
Quando o assunto séo as redes sociais, uma das que possui grande destaque

€ o Instagram, isso porqué a plataforma tem mais de mil milhdes de usuarios ativos
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mensalmente em todo o mundo segundo o proprio Instagram (2020). A plataforma
ainda informa que 90% desses usuarios seguem algum perfil de negdcios.

Um perfil de negdcios no Instagram oferece ferramentas para empresas que
em um perfil normal ndo estao disponiveis, por exemplo, é possivel ver informacgdes
da sua audiéncia, anunciar produtos, colocar tags de compras e links nos stories.
Nas informagdes da conta Business na plataforma, € mostrada a idade da audiéncia,
0 sexo, o horario que estdo online na plataforma e a regidao de onde estado
acessando. Com isso € possivel tomar decisbes mais assertivas para a empresa
(FAUSTINO, 2019).

O Instagram continua crescendo e se tornando mais popular entre todas as
idades. Possui uma enorme base de usuarios e taxas de engajamento por postagem
mais altas do que qualquer outra plataforma social, segundo Ahlgren (2020).
Segundo o proprio Instagram (2020), as pessoas acessam a plataforma para terem
inspiracéo e para descobrirem coisas novas, e isso inclui conteudo de marcas e
empresas.

Além disso, Berber (2016) mostra que 77% dos clientes desejam ver fotos e
videos especificamente de clientes anteriores, principalmente comparando com fotos
das marcas. Na Figura 6 é possivel ver os dados divulgados pelo Instagram (2020),
em relacdo ao consumo de conteudo referente a marcas e empresas pelos usuarios

em geral.

Figura 6 - Consumo de conteudo

© Instagnam v
@ oo 60% Mais de 200

Aumento de 80% 1/3

Fonte: Instagram Business (2020)

Tendo em vista a relevancia desta rede social, ndo estar presente nela nos
dias de hoje pode trazer prejuizos e oportunidades perdidas de conquistar novos

clientes, porque ela € vista como uma grande vitrine do negdcio, sendo mais



37

complexa que uma vitrine em loja fisica, pois no Instagram além de expor produtos,
a empresa revela o seu posicionamento, suas transformagdes, seus beneficios e

dependendo do caso até mesmo seus bastidores (MUNHOZ, 2020).

2.4.1.2 Facebook

Outra rede social de grande destaque é o Facebook, que segundo Kleina
(2020) informa, a quantidade de seus usuarios ativos mensais cresceu em 10% e
chegou a 2,6 bilhdes de pessoas, um crescimento quase de um bilhdo de usuarios
comparado com o0 ano passado.

Segundo Faustino (2019), o Facebook € a maior rede social entre todas
existentes e oferece inumeras funcionalidades para quem quer divulgar sua empresa
na plataforma, pois com ela é possivel realizar anuncios e divulgar para qualquer
pais, exceto a Russia e a China, podendo obter excelentes resultados. Tendo em
vista outras ferramentas de publicidade, a do Facebook € mais simples de operar,
por exemplo comparando com o Google Ads, o Facebook é mais barato e a curva de
aprendizagem é menor.

Para a empresa estar presente na plataforma o indicado é criar uma pagina,
que diferente do perfil de usuario, ndo possui limite de pessoas que podem interagir
com a empresa, além de ser publico. A pagina também possui espagos especificos
para informacdes das empresas, além da demonstragdo de dados da pagina por
exemplo, é possivel analisar a evolugdo do engajamento, comparando com paginas
concorrentes, por meio de graficos dos posts (FAUSTINO, 2019).

Uma estratégia que pode auxiliar os comerciantes que desejam administrar
por si proprios os conteudos postados nas redes sociais, € realizar a integragao
entre o perfil do Facebook e do Instagram, segundo o préprio Instagram (2020),
sendo possivel pela mesma plataforma criar os anuncios para as duas redes sociais,

além de monitorar comentarios e fazer um unico post para as duas.

2.4.1.3 WhatsApp

Segundo o site do WhatsApp (2020), o aplicativo surgiu como uma alternativa
do sistema de SMS que facilitasse o envio de mensagens de textos, videos, audios
documentos e localizagdo. A empresa ressalta ainda que € um aplicativo seguro

com criptografia, o que significa que ninguém pode ler as mensagens dos usuarios.
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Hoje em dia € até dificil imaginar uma vida sem Whatsapp, passaram a serem
comuns os relatos de pessoas que deixam de atender uma ligagao, para depois
perguntar pelo aplicativo o porqué da pessoa estar ligando. O aplicativo mudou até
mesmo a forma de falar. Ao invés de falarem “me manda uma mensagem” agora as
pessoas falam “me manda um Whats”.

Apesar de nao ter sido concebido como plataforma de e-commerce, o
aplicativo de mensagens mais utilizado pelos brasileiros, com 120 milhdes de
usuarios, tem sido a salvagdo dos pequenos negocios e atividades informais, uso
que tem se intensificado no periodo de pandemia (BARBOSA, 2020). A autora ainda
complementa afirmando, que a utilizagdo do Whatsapp em parceria com o perfil do
negocio no Instagram pode ser um combo muito lucrativo.

Segundo Cossetti (2020) e Lacellotti (2020), o WhatsApp Business tem
ferramentas adicionais, em comparacdo ao aplicativo “tradicional”, como as
respostas rapidas, o uso de etiquetas e a possibilidade de criar um catalogo que

exiba seus produtos.

2.4.2 Definigcao de Persona

Para ter sucesso nas estratégias de marketing, sejam elas digitais ou
tradicionais € necessario conhecer o publico alvo. Para tanto, € necessario levar em
consideragdao além do segmento de mercado especifico, a fidelizagcdo do cliente,
buscando identificar se ele € um usuario continuo ou esporadico da marca, assim
como se ele também consome da concorréncia, pois estas informagdes sao
determinantes para a criagcao de estratégias de comunicacao (KOTLER, 2012).

Kotler (2012) complementa apontando que pode-se conduzir também uma
analise da imagem para tragcar um perfil do publico-alvo no que se refere ao
conhecimento da marca. Nesse caso as redes sociais sdo otimas aliadas, caso a
empresa tenha seu perfil comercial € possivel ter informagdes dos usuarios que
consomem seus conteudos conforme mencionado no tépico redes sociais.

Além de delinear um publico-alvo, € necessario ir além, criando uma persona,
sendo que estes dois conceitos apresentam algumas diferengas entre si, o0 Quadro 2
apresenta um exemplo para facilitar esta distingao (FAUSTINO, 2019).

Quadro 2 - Diferenga entre Persona e Publico-Alvo

PERSONA PUBLICO - ALVO
Nome: Carlos Sexo: Homens
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Idade: 35 anos Faixa etaria: entre 22 e 35 anos
Escolaridade: Superior completo em  Escolaridade: Superior completo na
administragcao de empresas area de gestao

Interesses: viagens e esportes Foco: Interessados em assuntos

Estilo de vida: Alimentagdo saudavel, ligados a gestdo de empresas
jornada de trabalho de 44 horas
semanais, rendimento anual de
R$30.000,00
Desejos: Administrar seu préprio
negocio
Fonte: Adaptado de Faustino (2019)

Analisando o Quadro 2 as diferengas ficam mais visiveis, nota-se que a
definicdo de persona é mais detalhada e delimitada, com detalhes que podem
facilitar a comunicacgao direta com o cliente, enquanto que o publico-alvo mostra-se
mais amplo, ndo possibilitando por vezes uma comunicagdo mais personalizada.

Segundo Faustino (2019), € comum criar mais de uma persona para a
empresa pois pode ser benéfico para a empresa tragar mais de um perfil, podendo
por vezes serem de trés a quatro personas, porém deve haver equilibrio pois ter
muitas pode ser prejudicial.

O Quadro 2 apresentou alguns topicos que podem ser respondidos para a
criacdo de uma persona, porém outras perguntas podem ser realizadas caso seja
pertinente a empresa saber, por exemplo sobre utilizacdo de redes sociais, habitos
de consumo online, objetivos e desafios profissionais, ressaltando que ndo ha um
limite pré-estabelecido de perguntas, elas s6 deverdo fazer sentido e serem

pertinentes ao servigos e produtos oferecidos pela empresa (FAUSTINO, 2019).

2.5.2 Gerenciamento de Conteuido

Segundo Kotler (2012), para uma boa comunicagdo, 0 processo de
elaboragao devera responder a trés questdes importantes, sendo elas, a definido do
que dizer aos consumidores, como dizer e para quem dizer, assim torna-se possivel
divulgar adequadamente e oferecendo um bom conteudo.

Por exemplo, uma campanha com resultado negativo, ndo necessariamente
significa que a mensagem estava ruim, mas sim que a forma com que ela foi
exposta ao possivel cliente pode ter sido equivocada (KOTLER, 2012). A seguir a

Figura 7 mostra o caminho do desenvolvimento de uma boa comunicagao.
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Figura 7 -Etapas do desenvolvimento de uma comunicacao eficaz
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Fonte: Adaptado de Kotler (2012)

Tratando-se especificamente de comunicagcdo online, deve-se levar em
consideragdao que existem acessos via dispositivos moveis e via desktop sendo
assim, a empresa deve trabalhar para que foque em anuncios capazes de atender
ambas versodes, proporcionando o direcionamento correto do anuncio. (FAUSTINO,
2019)

Desenvolver conteudos de alto valor para o seu publico € uma das principais
estratégias do marketing digital, ele tem como objetivos gerar mais trafego para o
site ou blog, gerar mais leads, aumentar a notoriedade da marca e baixar o custo de
aquisicao de clientes.

Para Faustino (2019), muitas marcas confundem marketing de conteudo com
escrever o quanto o produto/servico € maravilhoso, sendo que o propdsito real é
escrever sobres as dores do cliente, as dificuldades dele, é entregar um conteudo
que de alguma forma possa ajuda-lo e assim tornar a marca relevante para ele,
tornando-se possivel atrair clientes em potencial continuamente.

Para tanto, é fundamental definir uma persona para a empresa, pois por meio
dela ha a definicdo de um foco, sendo possivel conhecer mais sobre o cliente
gerando identificagdo do mesmo com a marca e sendo mais facil comunicar-se com
ele (FAUSTINO, 2019).
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2.4.2 Estratégia de marketing digital

Segundo Faustino (2019), uma estratégia de marketing digital € essencial,
pois € com ela que se torna possivel atingir o consumidor, seja em formato de video,
imagem ou texto. O autor ainda complementa dizendo que uma estratégia de
marketing digital € mais eficiente ao usar um conjunto de elementos ao invés de
apenas um.

Para elaborar essa estratégia deve-se levar em consideracdo conforme
Felissimo (2018) aponta, que ter apenas pregco nao é o suficiente, € necessario ter
valor agregado, e que ele deve ser superior ao 0 prego cobrado.

Este valor percebido pode ser compreendido como uma analise feita pelo
cliente na qual ele verifica se os beneficios do consumo sdo condizentes com os
custos para adquiri-lo, e esta analise atualmente ocorre por meio das diversas
informagdes a disposigédo do consumidor pela internet, pois assim ele pode escolher
dentre tantas opg¢des, aquela que perceber ser mais benéfico para si (KOTLER,
2012). A Figura 8 ilustra as variaveis consideradas nesta referida analise feita pelo

cliente.

Figura 8 -Valor percebido pelo cliente
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Fonte: Kotler (2012, p.251)

Com base em Kotler (2012) é possivel realizar os seguintes questionamentos:
O que os marketplaces oferecem de valor para os usuarios? Como o marketing
digital pode oferecer maiores beneficios ao comércio alimenticio?

E preciso entender antes de qualquer coisa que a competi¢do pela atencéo
dos consumidores esta cada vez maior; assim como o grau de exigéncia. Portanto,
nao basta mais simplesmente produzir, &€ preciso produzir algo com valor agregado
(FELICISSIMO, 2018).

O objetivo de investir em uma estratégia de marketing é além de conseguir
clientes novos, fazer com que eles permanegam fiéis a empresa, aumentando a
notoriedade da marca, sendo assim um comércio alimenticio de referéncia para o
seu publico alvo.

Essa fidelidade a ser conquistada pode ser entendida como a motivagéo do
cliente em continuar consumindo e recomendando os produtos e servigcos da
empresa, independentemente das influéncias externas que ele possa sofrer, como a
opiniao de terceiros ou ofertas concorrentes (OLIVER apud. KOTLER, 2012).

Justamente para auxiliar neste processo de fidelizagdo, as midias sociais
podem ser utilizadas, pois facilitam a comunicagdo de forma rapida e mensuravel
com o publico-alvo, proporcionando controle e direcionamento estratégico. (SILVA,
2018)
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A Figura 9 ilustra o chamado funil de marketing pelo qual uma boa estratégia
de marketing digital por ser construida, visando alcangar as vendas almejadas pela

empresa.

Figura 9 - Funil de Marketing digital para vendas
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Fonte: Agéncia InsideOut (2018)

Segundo a SolidWeb (2019) este funil € composto por trés estagios, sendo o
primeiro o topo do funil, responsavel pelo momento exploratério pelo qual os clientes
passam, sendo fundamental que sejam apresentados para eles os beneficios dos
produtos e servigos oferecidos, no caso do comércio alimenticio, atrair consumidores
mostrando a variedade de seu cardapio e sua apresentacéo do prato por exemplo.

Neste momento em que o cliente esta explorando suas possibilidades, as
redes sociais podem ser grandes aliadas, por exemplo o Facebook, pode auxiliar
sendo um suporte, mostrando aos consumidores neste momento de exploracédo de
possibilidades o posicionamento da marca, trabalhando as redes sociais como
aliadas da estratégia de marketing, para atrair possiveis clientes neste primeiro
momento (SILVA, 2018).

O segundo estagio deste funil € o momento em que apds explorar e descobrir
0 que esta disponivel no mercado, o cliente ira focar em decidir qual empresa
podera de fato satisfazer suas necessidades (SOLIDWEB, 2019).

Neste momento entdo, as redes sociais como por exemplo o Whatsapp,
segundo Araujo e Albuquerque (2018), pode ser fundamental na estratégia de
mostrar ao cliente conteudos que demonstrem solu¢des para suas necessidades,

por meio de anuncios, promogdes, entre outras campanhas.
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O terceiro e ultimo estagio do funil é efetivamente o momento da decisao,
onde ele apos explorar possibilidades e selecionar aquela empresa que oferece
exatamente o que pode satisfazé-lo, ele finalmente efetiva a compra (SOLIDWEB,
2019).

Por meio desta analise do funil, evidencia-se conforme apontado por Silva
(2018), que as ferramentas digitais sdo benéficas as estratégias de marketing da
empresa, potencializando a interagdo com os clientes e as possibilidades de

fidelizacao.
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3. METODOLOGIA

A presente metodologia contém a definicdo do objeto de pesquisa, a
classificacdo da pesquisa quanto a sua natureza, objetivos, abordagem e
procedimentos, contemplando também o método de coleta de dados e a estrutura do

questionario.

3.1 Objeto de pesquisa

Segundo informagdes do Sebrae (2019), o setor de comércio alimenticio em
seus mais variados tipos de negocios como por exemplo, bares, restaurantes,
lanchonetes, entre outros, obteve expansdo de 10% ao ano nos ultimos tempos,
sendo responsavel por gerar uma média de 450mil oportunidades de novos
empregos.

Nota-se com base nestas informagdes, a sua importdncia na economia
brasileira, que devido a nova realidade trazida pelo novo corona virus conforme
exposto no capitulo anterior, foi diretamente impactado e precisou de certa maneira
se modernizar.

Tendo como base este cenario e os objetivos desta pesquisa, foi elaborado
um questionario, seguindo aos procedimentos e respeitando a classificacdo da
pesquisa que sera exposta nos proximos topicos deste capitulo, tendo como publico
alvo os gestores do setor de comércio alimenticio em seus diversos tipos.

Sendo que os respondentes inseridos neste publico-alvo, levando em
consideracdo as possibilidades e recursos disponiveis para a coleta dos dados,
constituem uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia (MCDANIEL e
GATES, 2006).

Sendo estes recursos disponiveis para a coleta das respostas principalmente,

0 envio do questionario via redes sociais para os gestores do setor estudado.

3.2 Delineamento da pesquisa

Quanto a natureza desta pesquisa, pode-se classifica-la como aplicada, pois
conforme Cozby (2014) explica, uma pesquisa nesta classificagdo busca analisar

problemas de natureza pratica e solugdes para o dia a dia.
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Os objetivos desta pesquisa estdo ligados a assuntos muito atuais, e
justamente essa procura em atender demandas da vida moderna, também
comprova a classificacdo desta pesquisa como aplicada (ANDRADE, 2010).

Complementando, tem-se que a principal finalidade de uma pesquisa aplicada
€ buscar melhorias na vida dos envolvidos por meio de seus resultados, seja direta
ou indiretamente (SHAUGHNESSY; ZECHMEISTER e ZECHMEISTER, 2012).

No que se refere aos objetivos desta pesquisa, ela é classificada como um
dos tipos mais populares dentro dos estudos de marketing segundo Aaker, Kumar e
Day (2011), sendo ele a pesquisa descritiva.

Sendo que neste tipo de pesquisa, os fatos possuem fundamental
importancia. Coletar, analisar e interpretar os dados sem interferir nos resultados e
de maneira imparcial € o grande dever do pesquisador (ANDRADE, 2010).

Ou seja, a coleta de dados € muito importante para que os fatos sejam
considerados e analisados, sendo possivel por meio deles, responder as perguntas
propostas para atingir aos objetivos pretendidos (HAIR ET AL., 2014).

Com relagcdo a abordagem utilizada, a pesquisa € quantitativa, utilizando-se
de perguntas estruturadas em forma de questionario, o qual possibilita a aplicagéo
da pesquisa para um numero consideravel de respondentes (HAIR, et al., 2014).

Além disso, a pesquisa quantitativa possibilita a analise estatistica dos dados
obtidos conforme aponta Malhotra (2012). Sendo que com base nestas estatisticas,
pode-se verificar similaridades e diferencas entre as visbes dos respondentes
(MCDANIEL e GATES, 2006).

Quanto aos procedimentos, sendo apontado por Hair et al. (2014) como o
método de levantamento de dados mais popularizado, esta pesquisa utiliza o
método de survey, por meio de um levantamento online que facilita a tabulagdo e
preparagao dos dados para serem estatisticamente analisados.

Este método possibilita também que sejam apresentados graficos e relatérios
capazes de demonstrarem os resultados obtidos por meio da aplicagdo da pesquisa
(MCDANIEL e GATES, 2006). Ressaltando que o questionario sera divulgado de
maneira online para captacao de respondentes. (MALHOTRA, 2012)
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3.3 Método de coleta de dados

O método adotado para a coleta de dados é o questionario, sendo um
e Lakatos (2010),

estruturadas que podem ser respondidas sem a presenca do entrevistador.

instrumento que conforme Marconi apresenta perguntas

Este questionario cuja estrutura sera apresentada na Tabela 1, apresenta

perguntas com o objetivo de coletar dados pertinentes para o desenvolvimento desta

pesquisa (MALHOTRA, 2012).

Tabela 1 - Variaveis

PERGUNTAS FILTRO

LEGENDA PERGUNTA FORMATO N° DA
PERGUNTA
FIL-2 Vocé faz parte das decisdes da empresa? ()sim = Dicotdmica 1
()ndo
FIL-1 Qual o setor alimenticio da empresa? ()Pizzaria Mudltipla 2
()JHamburgueria ()Culinaria Japonesa ()Creperia escolha
()Restaurante ()Bar / Pub ()outros
PANDEMIA
LEGENDA PERGUNTA FORMATO N° DA
PERGUNTA
PAN-1 O estabelecimento ja existia antes de margco de  Dicotémica 13
2020 (inicio da pandemia)?
()sim ()ndo
PAN-2 O estabelecimento passou a ter delivery depois = Dicotdmica 21
do inicio da pandemia?
()sim ()ndo
PAN-3 O estabelecimento tinha delivery antes do inicio = Dicotdmica 20
da pandemia? ()sim ()nao
PAN-4 Os pedidos no delivery durante o periodo de Multipla 15
pandemia... escolha
(Jaumentaram ()diminuiram () ndo teve diferenca
() né&o tenho delivery
MARKETPLACES
LEGENDA PERGUNTA FORMATO N° DA
PERGUNTA
MARK-1 A empresa utiliza aplicativos marketplaces do Multipla 7
segmento? Assinale os aplicativos que a escolha
empresa utiliza.
Obs: Nao conta o aplicativo préprio do
estabelecimento.
()Ifood ()Rappi ()Uber eats ()Litoral na mesa ()
outros () Nao uso aplicativos
MARK-2 O estabelecimento passou a usar aplicativos, Multipla 22
sites e redes sociais apds o inicio da pandemia? escolha
()Sim, sé integramos as plataformas digitais por
conta da pandemia
()Nao, ja usavamos as plataformas antes da
pandemia.
()N&o usamos nenhuma plataforma.
MARK-3 Qual a percentagem correspondente a Multipla 17
quantidade de vendas feitas pelos aplicativos escolha

marketplaces do segmento como por exemplo o



Ifood, Rappi e semelhantes.
() Nao vendo por aplicativo ()Até 10% ()Até 30%
()Até 50% ()Até 60% ()Mais de 80% ()S6 vendo
pelos aplicativos

MARK-4 Qual o valor da taxa que é paga hoje para os
marketplaces do segmento como por exemplo o

Ifood, Rappi e semelhantes? ()Até 12% ()Até

20% ()Até 30% ()mais de 50% () ndo uso
aplicativos

MARK-5 A empresa ja utilizava aplicativos marketplaces

do segmento antes do periodo de pandemia?
Assinale os aplicativos que a empresa utilizava.

Obs: Nao conta o aplicativo préprio do
estabelecimento.
()Ifood ()Rappi ()Uber eats ()Litoral na mesa ()
Outros () Nao usava

EMPRESA
LEGENDA PERGUNTA
EMP-1 Qual é mais ou menos o ticket médio dos
clientes?

Até R$ 15,00 ()De R$ 16,00 a R$ 30,00 ()De R$
31,00 a 50,00 ()De R$ 51,00 a 80,00 ()Acima de

R$ 81,00
EMP-2 Qual é a média da quantidade de pedidos feitos
no dia?
()Até 10 ()Até 20 ()Até 40 ()Até 70 ()Mais de 100
EMP-3 O estabelecimento é apenas delivery?
()sim ()néao
MARKETING DIGITAL
LEGENDA PERGUNTA
DIG-1 A empresa trabalha o seu préprio marketing
digital? ()sim ()ndo
DIG-2 Quais das opgdes mencionados abaixo a
empresa utiliza para os clientes fazerem os
pedidos?

()Whatsapp ()Facebook ()Instagram ()Site
Proéprio ()nenhum
DIG-3 Quais dos aplicativos mencionados abaixo a
empresa utiliza para fazer propagandas?
()Whatsapp ()Facebook ()Instagram ()Nenhum
DIG-4 A empresa utiliza aplicativo proprio?
()Sim ()Nao
DIG-5 A empresa utiliza um site préprio para
informacgdes do estabelecimento e mostrar o
cardapio?
()Sim ()Nao
DIG-6 A empresa utilizava um aplicativo préprio antes
do periodo de pandemia?
()Sim ()Nao
DIG-7 Hoje, qual é o seu maior meio de divulgagao?
()Redes sociais
()Aplicativos marketplaces (Ifood, Rappi e
semelhantes)
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DIG-8

DIG-9

LEGENDA

REL -1

REL -2

REL -3

REL -4

()Perfil no Google ()Site da empresa
()Trafego pago ()Boca a Boca ()Panfletagem
A empresa utiliza do trafego pago nas redes

sociais para atrair mais clientes?
()Sim ()Nao
Quantas postagens por semana em média a
empresa faz nas redes sociais?
()Nenhuma, ndo usamos redes sociais
()De 1 a 3 ()De 4 a 6 ()Mais de 7
MARKETING DE RELACIONAMENTO

PERGUNTA

A sua empresa ja fez uma pesquisa de
satisfacdo com os clientes? ()Sim ()Nao
Com que frequencia o mesmo cliente consome
os seus produtos? () Pede uma unica vez e nao
volta ()1 vez por més () 2 vezes por més () 3 vez
por més () 1 vez por semana ( ) mais de 2 vezes
por semana
Na sua concepgao, seus clientes indicam o seu
comercio? () ndo sei dizer () de vez em quando
comentam que vieram por indicagao ()
constantemente os clientes chegam até agente
por conta de indicagao
Em sua opinido o que mais motiva seus clientes
a continuar consumindo seus produtos?

() Sabor () Entrega rapida ()JEmbalagem
Diferenciada ()bom atendimento () Visual do
Produto

Fonte: Elaborado pela propria autora

Dicotdmica

Perguntas
RU

FORMATO
Dicotdbmica

Multipla
escolha

Multipla
escolha

Multipla
escolha

49

10

23

N° DA
PERGUNTA
11

24

16

25

Com base na Tabela 1, pode-se dizer que o questionario possui 6 constructos

distintos e que em sua maioria sdo perguntas dicotdmicas ou de multipla escolha.

No proximo capitulo, sdo apresentados os dados obtidos com o questionario e a

analise realizada.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os dados obtidos na pesquisa, que foi
aplicada dentro de um periodo de 15 dias no més de setembro de 2020, e sua
respectiva analise.

Foram obtidas 34 respostas sendo que as 34 respostas foram validas. A
validacado foi verificada com a aplicagdo da pergunta filtro “Vocé faz parte das
decisbes da empresa?” onde 34 dos respondentes afirmaram que sim, conforme o

Grafico 1 apresenta.

Grafico 1 - Vocé faz parte das decisdes da empresa?

Vocé faz parte das decisdes da empresa?

34 respostas

@® Sim
® Nao

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Foi utilizada a pergunta “Qual o setor alimenticio da empresa?” para sinalizar
em qual segmento o respondente atua, e pode-se concluir os seguintes resultados
como mostra a Grafico 2: 55,9% sao do ramo de Pizzaria, 11,8% de Hamburgueria,
2,9% Culinaria Japonesa, 0% Creperia, 17,6% Restaurantes, 8,8% Bar / Pub e
20,6% outros.
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Grafico 2 — Qual o setor alimenticio da empresa?

Qual o setor alimenticio da empresa?

34 respostas

Pizzaria 19 (55,9%)
Hamburgueria

Culinaria Japonesa

Creperia 0 (0%)

Restaurante 6 (17,6%)

Bar / Pub 3(8,8%)

outros —7 (20,6%)

0 5 10 15 20

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

4.1 Dados referentes ao momento de pandemia nos negécios

A pergunta “O estabelecimento ja existia antes de Margo de 2020 (inicio da
pandemia)?” foi elaborada com o objetivo de revelar se as empresas surgiram junto
com o inicio da pandemia por conta de uma necessidade financeira ou até mesmo
pela observagao de uma oportunidade.

As respostas foram para 85,3% sim, a empresa ja existia antes do inicio da
pandemia e 14,7% para ndo, a empresa nao existia antes da pandemia, conforme o

Grafico 3 apresenta.

Grafico 3 - O estabelecimento ja existia antes de margo de 2020 (inicio da pandemia)?

O estabelecimento ja existia antes de Marco de 2020 (inicio da pandemia)?

34 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)
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Para identificar se o0s estabelecimentos pesquisados adaptaram seus
negocios para o método de delivery, foram feitas duas perguntas, “O
estabelecimento passou a ter delivery depois do inicio da pandemia?” (Grafico 4) e
“O estabelecimento tinha delivery antes do inicio da pandemia?” (Grafico 5).

Grafico 4 - O estabelecimento passou a ter delivery depois do inicio da pandemia?

O estabelecimento passou a ter delivery depois do inicio da pandemia?

34 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

As respostas para a pergunta do Grafico 4 foram as seguintes: 26,5%
afirmaram que sim, o estabelecimento passou a ter o delivery depois do inicio da
pandemia. Ja 73,5% afirmaram que nao, o estabelecimento ndo passou a ter o

delivery apés o inicio da pandemia.

Grafico 5 - O estabelecimento tinha delivery antes do inicio da pandemia?

O estabelecimento tinha delivery antes do inicic da pandemia?

32 respostas

® Sim
@® Nio

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)
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Ja para a pergunta do Grafico 5 as respostas foram: 12,5% afirmaram que
nao, o estabelecimento ndo tinha o sistema de delivery e 87,5% afirmaram que sim,

o estabelecimento ja tinha o delivery.

Grafico 6 - Os pedidos durante o periodo de pandemia...

Os pedidos no delivery durante o periodo de pandemia...

34 respostas

@ Aumentaram
@ Diminuiram
Nao teve diferenca

@ Nazo tenho delivery

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Com a pergunta “Os pedidos no delivery durante o periodo de pandemia...”
foi possivel identificar se 0 consumo no delivery na visdo dos gestores aumentou ou
diminuiu. A respostas conforme o Grafico 6 foram: 70,6% afirmaram que os pedidos
aumentaram, 11,8% dos respondentes afirmaram que a demanda diminuiu, 11,8%

afirmaram que né&o teve diferenga e apenas 2,59% afirmou que n&o tem delivery.

4.2 Dados referentes a utilizagao dos marketplaces nos
estabelecimentos.

Com base nas respostas obtidas nos Graficos 7 e 8, é possivel observar a
utilizacdo dos aplicativos de marketplace do segmento de alimentagao por sistema
de delivery.

A Pergunta “A empresa ja utilizava aplicativos marketplaces do segmento
antes do periodo de pandemia?” solicitou que os respondentes assinalassem quais
aplicativos eles ja utilizavam e as respostas obtidas de acordo com o Grafico 7 foram
as seguintes: 64,7% afirmaram que utilizavam o Ifood, 8,8% o Rappi, 20,6% o Uber
eats, 2,9% o litoral na mesa, 11,8% usava outros aplicativos e 29,4% néo utilizava

aplicativos.
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Grafico 7 - A empresa ja utilizava aplicativos marketplaces do segmento antes do periodo de
pandemia?

A empresa ja utilizava aplicativos marketplaces do segmento antes do periodo de pandemia?

Assinale os aplicativos que a empresa utilizava. ...Nao conta o aplicativo proprio do estabelecimento.
34 respostas

Ifood 22 (64,7%)
Rappi

Uber Eats
Litoral na Mesa

Qutros

Nao usava 10 (29,4%)

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

A pergunta “A empresa utiliza aplicativos marketplaces do segmento?”
demonstrada no Grafico 8 permite saber se os estabelecimentos fazem uso
atualmente dos aplicativos e quais deles. As respostas foram: 70,6% Utiliza o Ifood,
14,7% utiliza o Rappi, 26,5% Utiliza Uber eats, 5,9% utiliza Litoral na Mesa e apenas
8,8% néo utiliza aplicativos. A somatdria das porcentagens sdo maiores do que

100% pois nesta questao foi possivel escolher mais de uma opgao.

Grafico 8 - A empresa utiliza aplicativos marketplaces do segmento?

A empresa utiliza aplicativos marketplaces do segmento? Assinale os aplicativos que a empresa

utiliza. Obs: Nao conta o aplicativo proprio do estabelecimento.
34 respostas

Ifood 24 (70,6%)

Rappi

Uber Eats 9 (26,5%)
Litoral na Mesa

Outros 11 (32,4%)
Nao uso aplicativos 3(8.8%)

0 5 10 15 20 25

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)
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Comparando os graficos 7 e 8 é possivel observar que houve um aumento
consideravel na porcentagem de gestores que optaram por comegar a usar
aplicativos de marketplace do seguimento apds o inicio da pandemia.

Complementando o constructo relacionado ao uso de aplicativos, a pergunta
“O estabelecimento passou a usar aplicativos, sites e redes sociais apds o inicio da
pandemia?” permite analisar se com o surgimento da pandemia os estabelecimentos
tiveram que se reinventar.

As respostas foram: 85,3% dos respondentes afirmam que ja utilizavam um
destes recursos antes da pandemia, 5,9% afirmam que passaram a usar esses
recursos apos o inicio da pandemia, e 8,8% afirmam nao utilizar nenhum desses

recursos.

Grafico 9 - O estabelecimento passou a usar aplicativos, sites e redes sociais apds o inicio da
pandemia?

O estabelecimento passou a usar aplicativos, sites e redes sociais apos o inicio da pandemia?
34 respostas

@ Sim, sé integramos as plataformas
digitais por conta da pandemia

@ Nzo, ja usavamos as plataformas antes
da pandemia.

Nao usamos nenhuma plataforma.

Ty

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Com a pergunta “Qual a percentagem correspondente a quantidade de
vendas feitas pelos aplicativos marketplaces do segmento como por exemplo o
Ifood, Rappi e semelhantes” as respostas (Grafico 10) foram: 20,6% afirmaram que
nao vendem por aplicativos, 23,5% afirmaram que os marketplaces representam até
10% de suas vendas, 29,4% afirmaram que representam até 30% das vendas,
14,7% afirmaram que representam até 50% das vendas, 2,9% afirmaram que
representam até 60% das vendas, 2,9% afirmaram que representam até 80% das

vendas e 5,9% afirmaram que s6 vendem pelos aplicativos.
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Grafico 10 - Qual a percentagem correspondente a quantidade de vendas feitas pelos aplicativos
marketplaces do segmento como por exemplo o Ifood, Rappi e semelhantes

Qual a percentagem correspondente a quantidade de vendas feitas pelos aplicativos

marketplaces do segmento como por exemplo o Ifood, Rappi e semelhantes.
34 respostas

@ Nao vendo por aplicativo
@ Até 10%
Até 30%
@ Até 50%
@ Até 60%
@ Mais de 80%
@ 50 vendo pelos aplicativos

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Para analisar quanto os comerciantes pagam de taxa para os aplicativos de
marketplaces foi feita a seguinte pergunta: “Qual o valor da taxa que € paga hoje
para os marketplaces do segmento como por exemplo Ifood, Rappi e semelhantes?”.

O Grafico 11 apresenta as respostas obtidas que foram: 32,4% afirmaram que
pagam até 12% de taxa, 32,4% afirmaram que pagam até 20% de taxa, 17,6%
pagam até 30% de taxa, 5,9% pagam até 50% de taxa e 11,8% afirmaram que nao

usam aplicativos.

Grafico 11 - Qual o valor da taxa que € paga hoje para os marketplaces do segmento como por
exemplo Ifood, Rappi e semelhantes?

Qual o valor da taxa que é paga hoje para os marketplaces do segmento como por exemplo o
Ifood, Rappi e semelhantes?

34 respostas

@ Até 12%
@ Até 20%
Até 30%
@ Mais de 50%

@ Nao uso aplicativos

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)
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4.3 Dados referentes aos estabelecimentos

Com o objetivo de obter informagbes mais detalhadas sobre os
estabelecimentos que participaram desta pesquisa, foram elaboradas trés questoes,
cujos resultados estdo expostos a seguir.

A primeira teve o objetivo de identificar quanto um cliente gasta em média no
estabelecimento, por meio da pergunta “Qual € mais ou menos o ticket médio dos
clientes?”, e as respostas foram: 5,9% afirmaram que é de R$15,00, 17,6%
afirmaram que é de R$16,00 a R$ 30,00, 44,1% afirmaram que é de R$ 31,00 a R$
50,00, 26,5% afirmaram que é de R$51,00 a R$80,00 e 5,9% afirmaram que é acima

de R$81,00. Os resultados estédo expostos no Grafico 12,

Grafico 12 -Qual é mais ou menos o ticket médio dos clientes?

Qual € mais ou menos o ticket médio dos clientes?

34 respostas

@ Até R$ 15,00
@ De R$ 16,00 a R$ 30,00
De R$ 31,00 a 50,00

@ De R$ 51,00 a 80,00
@ Acima de R$ 81,00

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

A segunda pergunta, exposta no Grafico 13, teve como objetivo identificar
quantos pedidos em média o estabelecimento vendia por dia e as respostas foram:
8,8% afirmaram que até 10 pedidos, 26,5% afirmaram que até 20 pedidos, 23,5%

até 70 pedidos e 17,6% afirmaram que mais de 100.
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Grafico 13 - Qual é a média da quantidade de pedidos feitos no dia?

Qual é a média da quantidade de pedidos feitos no dia?

34 respostas

@® Até 10
@ At 20
© Até 40
® At 70
@ Mais de 100

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Por fim, a terceira pergunta teve o objetivo de identificar se o estabelecimento
em questao funcionava apenas com o sistema de delivery. As respostas obtidas e
expostas no Grafico 14 foram de 50% para sim, sdo apenas delivery e 50% para

nao, o estabelecimento atende de outras formas também.

Grafico 14 - O estabelecimento é apenas delivery?

O estabelecimento é apenas delivery?

34 respostas

@® Sim
® Niao

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

4.4 Dados referentes ao marketing dos estabelecimentos
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As perguntas nessa etapa da pesquisa tiveram o objetivo entender se os
estabelecimentos fazem o seu préprio marketing digital, ou seja, se ndo dependem
exclusivamente dos marketplaces para vender, e como fazem isso.

A pergunta “A empresa trabalha o seu proprio marketing digital?” obteve as
seguintes respostas: 67,6% afirmou que sim e 32,4% afirmou que n&o, conforme
Grafico 15.

Grafico 15 - A empresa trabalha o seu préprio marketing digital?

A empresa trabalha o seu proprio marketing digital?

34 respostas

@® Sim
® Nao

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Para identificar quais ferramentas os estabelecimentos usam para seus
clientes fazerem pedidos, foi feita a seguinte pergunta “Quais das opcgoes
mencionadas abaixo a empresa utiliza para os clientes fazerem os pedidos?” e as
respostas foram: 79,4% utiliza o Whatsapp, 20,6% utiliza o Facebook, 26,5% utiliza
o Instagram, 41,2% utiliza um site proprio e 11,8% nao utiliza as ferramentas. O

Grafico 16 ilustra os resultados.

Gréfico 16 - Quais das opgdes mencionadas abaixo a empresa utiliza para os clientes fazerem os
pedidos?
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Quais das opg¢des mencionadas abaixo a empresa utiliza para os clientes fazerem os pedidos?

34 respostas

Whastsapp 27 (79,4%)

Facebook

Instagram

Site Préprio 14 (41,2%)

Nenhum 4 (11,8%)

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

A pergunta “Quais dos aplicativos mencionados abaixo a empresa utiliza para
fazer propaganda?” teve o objetivo de identificar dentro das plataformas
apresentadas na revisdo bibliografica, quais sdo usadas e saber se os gestores
estdo sendo coerentes em suas respostas.

Foram obtidos os seguintes resultados, conforme aponta o Grafico 17: 82,4%
utiliza o Whatsapp para fazer propaganda, 79,4% utiliza o Facebook, 79,4% utiliza o

Instagram e 11,8% nao utiliza as plataformas para fazer as propagandas.

Grafico 17 - Quais dos aplicativos mencionados abaixo a empresa utiliza para fazer propaganda?

Quiais dos aplicativos mencionados abaixo a empresa utiliza para fazer propaganda?

34 respostas

Whastsapp 28 (82,4%)

Facebook 27 (79,4%)

27 (79,4%)

Instagram

Nenhum 4 (11,8%)

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)
A questdo “A empresa utiliza um aplicativo préprio?” teve o objetivo de

identificar se os gestores além de utilizarem os aplicativos de marketplaces, também
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investem em um espago que seja apenas deles. As respostas foram: 35,3% para
sim, a empresa utiliza um aplicativo préprio, e 64,7% responderam que nao utilizam

um aplicativo proprio, conforme ilustrado no Grafico 18.

Grafico 18 - A empresa utiliza um aplicativo proprio?

A empresa utiliza um aplicativo préprio?

34 respostas

® sim
® Nao

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Visando identificar se os estabelecimentos ja utilizavam um aplicativo préprio
antes da pandemia foi feita a seguinte pergunta “A empresa utilizava um aplicativo
préprio antes do periodo de pandemia?”’, e as respostas que estido expostas no
Grafico 19 foram: 32,4% afirmaram que sim, ja tinham um aplicativo proprio e 67,6%

afirmaram que néao, o estabelecimento nao tinha um aplicativo proprio.

Grafico 19 - A empresa utilizava um aplicativo proprio antes do periodo de pandemia?
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A empresa utilizava um aplicativo proprio antes do periodo de pandemia?

34 respostas

@® Sim
@® Nao

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Além do aplicativo proprio, foi identificado se os estabelecimentos utilizam site
proprio para divulgar informagdes sobre a empresa e o cardapio. O Grafico 20
apresenta que 55,9% afirmaram que sim, tem um site proprio e 44,1% afirmaram

que nao, o estabelecimento ndao possui site.

Grafico 20 - A empresa utiliza um site proprio para informagdes do estabelecimento e mostrar o
cardapio?

A empresa utiliza um site proprio para informacdes do estabelecimento e mostrar o cardapio?

34 respostas

@® Sim
@ Nao

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

A questado exposta no Grafico 21 teve o objetivo de entender qual meio de
divulgacdo € mais utilizado e que consequentemente pode trazer mais resultados
para a empresa. Sendo que as respostas foram: 47,1% afirmaram que as redes
sociais sdo o seu maior meio de divulgagao, 11,8% afirmaram que séo os aplicativos

de marketplaces, 2,9% afirmaram que é o perfil do Google, 5,9% afirmaram que é o
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trafego pago, 2,9% afirmaram que é o site da empresa, 23,5% afirmaram que € o

Boca a Boca e 5,9% afirmaram que é a velha pratica da panfletagem.

Grafico 21 - Hoje, qual é o seu maior meio de divulgagao?

Hoje, qual € o seu maior meio de divulgagao?
34 respostas

@ Redes sociais

@ Aplicativos marketplaces (lfood, Rappi e
semelhantes)

() Perfil no Google
@ Trafego pago
@ Site da empresa
® Boca a Boca
@ Panfletagem

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Com a intencdo de obter mais detalhes sobre a utilizacdo de redes sociais, a
pergunta “A empresa utiliza do trafego pago nas redes sociais para atrair mais
clientes?” apresentou as seguintes respostas expostas no Grafico 22: 52,9%
afirmaram que sim, utilizam o trafego pago para captar mais clientes e 47,1%

afirmaram que nao utilizam.

Grafico 22 - A empresa utiliza do trafego pago nas redes sociais para atrair mais clientes?

A empresa utiliza do trafego pago nas redes sociais para atrair mais clientes?

34 respostas

® Sim
@® Nao

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)
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Continuando o aprofundamento da analise na utilizacdo de redes sociais, foi
questionado a frequéncia média de postagens semanais e as respostas foram:
14,7% afirmaram que ndo usam as redes sociais, 38,2% afirmaram que em média 1
a 3 posts por semana séo postados nas redes sociais, enquanto 20,6% afirmaram
que postam de 4 a 6 posts por semana e 26,5% afirmaram que mais de 7 posts por

semana, conforme Grafico 23.

Grafico 23 - Quantas postagens por semana em média a empresa faz nas redes sociais?

Quantas postagens por semana em média a empresa faz nas redes sociais?

34 respostas

@ Nenhuma, ndo usamos redes sociais.
®De1a3l

De 4 a6
® Maisde 7

38,2%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

4.5 Dados referentes ao relacionamento dos consumidores com os
estabelecimentos

As perguntas dessa etapa da pesquisa tiveram como objetivo entender se os
estabelecimentos possuem um relacionamento com os seus clientes.

O primeiro questionamento desta teoria foi sobre pesquisa de satisfagao
conforme Grafico 24, com o objetivo de entender se as empresas se preocupam
com a opinido dos seus clientes, e as respostas foram: 32,4% afirmaram que sim, ja
foi realizada uma pesquisa de satisfagdo com os clientes e 67,6% disseram que nao,

nunca foi feita uma pesquisa de satisfagdo com os clientes.
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Grafico 24 - A sua empresa ja fez uma pesquisa de satisfagdo com os clientes?

A sua empresa ja fez uma pesquisa de satisfacao com os clientes?

34 respostas

@® Sim
® Nao

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Com relagao a pergunta “Com que frequéncia o mesmo cliente consome os
seus produtos?”, as respostas foram: 0% responderam que pedem uma unica vez e
nao voltam, 0% responderam que apenas uma vez por més, 26,5% afirmaram que
os pedidos sdo feitos pelo menos 2 vezes por més, 17,6% afirmaram que trés vezes
no més, 23,5% afirmaram que 1 vez na semana e 32,4% afirmaram que mais de 2

vezes na semana, conforme Grafico 25.

Grafico 25 - Com que frequéncia o0 mesmo cliente consome os seus produtos?

Com que frequéncia o mesmo cliente consome os seus produtos?

34 respostas

@ Pede uma Unica vez e nao volta
@ 1 vez por més
2 vezes por més
@ 3 vez por més
@ 1 vez por semana
@ Mais de 2 vezes por semana

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Para identificar a percepgado dos respondentes sobre se o seu negécio era
indicado para outras pessoas por seus clientes conforme Grafico 26, as respostas

foram: 2,9% n&o souberam dizer, 23,5% afirmaram que de vez em quando
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comentam que vieram por indicagdo e 73,5% afirmaram que constantemente os

clientes chegam até eles por conta de indicagéo.

Grafico 26 - Na sua concepgao, seus clientes indicam o seu comércio?

Na sua concepcao, seus clientes indicam o seu comercio?
34 respostas

@ N3o sei dizer

@ De vez em quando comentam que
vieram por indicagao
Constantemente os clientes chegam até
agente por conta de indicagao

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)

Finalizando, a pergunta “Em sua opiniao o que mais motiva seus clientes a
continuar consumindo seus produtos?” obteve as seguintes respostas: 73,5%
afirmaram ser o sabor, 5,9% afirmaram ser a entrega rapida, 0% responderam ser
uma embalagem diferenciada, 11,8% responderam que o retorno ocorre devido ao
bom atendimento e 8,8% responderam que é devido o visual do produto. O dados

obtidos estao expostos no Grafico 27.

Grafico 27 - Em sua opinido o que mais motiva seus clientes a continuar consumindo seus
produtos?

Em sua opinido o que mais motiva seus clientes a continuar consumindo seus produtos?

34 respostas

@ Sabor

@ Entrega rapida
Embalagem Diferenciada

@ Bom atendimento

@ Visual do Produto

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2020)
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Com base nos graficos expostos e cruzando as informagdes de alguns deles,
analisando resposta por resposta podem ser destacados alguns resultados, como
nos dados coletados e apresentados nos graficos 8, 15 e 21, onde apenas 2
comerciantes dos 34 entrevistados afirmaram n&o utilizar a tecnologia como uma
ferramenta para vendas, seja utilizando os marketplaces do segmento ou fazendo o
seu préprio marketing digital.

Antes de poder dar continuidade as analises, deve-se ressaltar que cinco
participantes ndo responderam de forma coerente, sendo assim suas respostas nao
foram contabilizadas para o resultados demonstrados nos dois proximos paragrafos.

Cruzando as informagdes dos Graficos 9, 10, 15 e 21, foi constatado que
52,94% participantes que utilizam a tecnologia como recurso, afirmaram ter até 30%
de suas vendas feitas pelos aplicativos de marketplaces, sendo que 77,77% dos
respondentes afirmaram que os seus maiores meios de divulgagdo sédo as redes
sociais ou com o trafego pago.

Mas em contrapartida, 11,76% dos participantes totais da pesquisa,
afirmaram que o seu maior meio de divulgagao sao os aplicativos de marketplaces e
que suas vendas por meio deles correspondem entre 30% a 80% do total de
pedidos.

Uma dultima analise importante a se fazer diz respeito aos meios de
divulgacdo, onde 23,52% dos participantes afirmaram que utilizam meios mais
tradicionais, como o boca-boca e a panfletagem, sendo que 50% deles além destes
meios mais comuns, também realizam o seu proprio marketing digital.

Tendo sido apresentados os resultados obtidos em todas as questbes e em
seus respectivos constructos, o ultimo capitulo desta presente pesquisa ira

apresentar as consideragdes finais e conclusdes possiveis com base nos resultados.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

A pesquisa teve como objetivo responder a seguinte pergunta: “Em quais
propor¢cdes sao utilizadas as seguintes estratégias de marketing digital pelos
comerciantes do setor alimenticio, para seus servigos de delivery: (1) marketplaces e
(2) administracdo de suas proprias estratégias para divulgar seus produtos, captar
clientes e realizar seus servigos de pedido e entrega?”

Baseando-se nas analises e discussdes apresentadas no capitulo anterior,
pode-se concluir que as empresas que ndo fazem o seu préprio marketing,
principalmente o seu marketing digital, estdo sujeitas a dependerem mais dos
aplicativos de marketplaces do segmento, sujeitando-se por este motivo, a pagarem
taxas nas plataformas que variam de 12% a 30%, segundo as respostas obtidas.

Para exemplificar e refletir os efeitos deste resultado, pode-se construir uma
metafora relacionando um contrato de aluguel e uma casa prépria. Quando se é
pago um valor mensal de aluguel para moradia, o inquilino usufrui da casa de forma
imediata, porém aquele dinheiro ndo retornara para ele, diferente de quando ele
constréi a sua casa prépria, pois a longo prazo ele tera uma casa pronta e
totalmente a seu gosto e direito, sem correr o risco de ser despejado e sem mais ter
que fazer um pagamento mensal.

Nessa metafora substitua a casa de aluguel por um marketplace e a casa
propria pelo marketing préprio. Na medida em que a marca cresce é possivel até
que ela passe a vender mais dentro dos préprios marketplaces, a intencdo nao é
bani-los dos comércios alimenticios, mas sim equilibrar a balangca, deixar os
comércios menos reféns e claro aumentando suas margens de lucro, pois a partir do
momento em que o estabelecimento passa a ter um fluxo maior de clientes em sua
propria plataforma, o estabelecimento deixa de pagar aquela taxa por pedido, como
acontece hoje nos marketplaces.

Finalizando estas consideragdes, sao sugeridas duas propostas para dar
continuidade aos estudos desta tematica. Primeiro, mostra-se relevante validar as
estratégias de marketing digital e entender o que poderia ser feito para os
comerciantes do setor alimenticio, de modo que eles possam de forma eficiente
realizar suas vendas sem depender exclusivamente e em grandes proporcdes dos

aplicativos de marketplace.
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Por fim em segundo, sugere-se replicar este questionario em diferentes
recortes regionais com o objetivo de verificar se ha diferentes resultados, analisando

as diferencas entre estratégias adotadas pelo gestores de comércios alimenticios

em diversas localidades.
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