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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo desenvolver um plano de acdes para a empresa A Fabrica
Working Bar com a finalidade de ajudar a organizagdo a atravessar a pandemia COVID-19 -
que vem afetando severamente o setor de bares e restaurantes. Para atingir o objetivo principal
foram elencados quatro objetivos especificos que auxiliaram os autores a diagnosticar fatores
potenciais e limitantes dentro da organizacdo. A pesquisa foi realizada a partir de uma
abordagem qualitativa de carater exploratorio, utilizando a estratégia de pesquisa-acdo, da
analise documental e observagdo participante como técnica de coleta e analise de dados.
Procurou-se desta maneira estudar questdes internas e externas a organizagdo, para entender
melhor o cendrio geral e conseguir visualizar oportunidades no mercado atual. Com a
elaboragdo do plano de agdes foi possivel observar as principais necessidades da empresa,
dentre elas pode-se destacar a implementagdo do sistema de delivery, a retomada parcial do
atendimento presencial ao publico e o investimento assertivo em midias pagas. A partir das
analises realizadas, conclui-se que as acdes sugeridas nesta pesquisa servirdo de guia para a

empresa atravessar esse periodo, baseado em objetivos claros e expressos de forma objetiva.

Palavras-chave: Bar. Pandemia. Servigo Delivery.



ABSTRACT

This work aimed to develop an action plan for the company A Fabrica Working Bar with the
purpose of helping the organization to go through the COVID-19 pandemic - which has severely
affected the bars and restaurants sector. To achieve the main objective, five specific objectives
were listed that helped the authors to diagnose potential and limiting factors within the
organization The research was carried out from an exploratory qualitative approach, using the
action research strategy, document analysis and participant observation as a data collection and
analysis technique. In this way, we sought to study issues internal and external to the
organization, to better understand the general scenario and to be able to see opportunities in the
current market. With the elaboration of the action plan, it was possible to observe the main
needs of the company, among which we can highlight the implementation of the delivery
system, the partial resumption of face-to-face service to the public and the assertive investment
in paid media. From the analysis carried out, it is concluded that the actions suggested in this
research will serve as a guide for the company to go through this period, based on clear

objectives and expressed in an objective way.

Keywords: Pub. Pandemic. Delivery.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Média de Minutos POT ViSIta.......cceieiiiiiiiiiiiieeeeeeciiiiiee e e e e eeeiirreee e e e e e e eeanaeeeeas 20
Figura 2 - Casos de Coronavirus Confirmados no Brasil .............cccccevvviiiiiiiiieeiieeeiiee. 24
Figura 3 - Numero (em milhares) de desempregados no Brasil............cccccvvviiieiiiinniiiinnnnnn. 25
Figura 4 - Primeira e Segunda Opgdes de DElIVETry ........coovviiviiiiiiiiiiiiiciiieieee e 27
Figura S - Aspectos considerados para decidir de onde pedir Delivery .........ccccceeevennnnneeen.. 28
Figura 6 - Logo A Fabrica Working Bar............ccccoviiiiiiiiiiiieee e 33
Figura 7 - O AMDICNEC ........uviiiiiiiiiiiiiiiieee et e e e e e e e e e e e saaraeeeeeeeeeennnnnsaeeeeas 33
Figura 8 - Torneiras de ChOPD ....ooeeeeiiiiiiiiee ettt e e e e e e e e e neaaeeeeas 35
Figura 9 - Planos € SeIVICOS.....uiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeciitete e e e e e eeirt e e e e e e e e saeraeaaeeeeesennnsnnaeeeeas 36
Figura 10 - P1anos € SeTVICOS .....ccciiiiiiiiiiiiieeeeeeeciiiiee e e e e e ettt e e e e e e e saeraeaaeeeeeeennssasneeeeas 36
Figura 11 - Cardapio DElIVETY 1...cccooiiiiiiiiiie et 46
Figura 12 - Cardapio DEIIVETY 2....cccueiiiiiiiiie ettt e e e e e e e naraeeeeas 47

Figura 13 - Valores Influenciador 1............ooooieiiiiiiiiiiiiiecceieee e 52



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Andlise SWOT ... 38
Quadro 2 - Matriz GUT ... 41
Quadro 3 - Resumo das AGOCS ......cooieiiiiiiieiee e 44
QUAAI0 4 - AGCAO 1 oot e e e e e e e ettt e e e e e e e e ettt aaaaaaes 45
Quadro S - Taxas Aplicativos DEIIVETY .....cccceieieiiiiiiiiiiee e 46
Quadro 6 - Orcamento 1 - Embalagens Delivery.........ccccceveeiiiiiiiiiiieeiiieeee e, 48
QUAAIO 7 = AGAO 2 1ottt e e e e e e e ettt ee e e e e e e e e e aa b e e e e e e e e eetarb e aaaaaaes 49
Quadro 8 - Orgcamento 2 - Marketing Digital ...........cccccoeeiiiiiiiiiiiiiee e, 50
Quadro 9 - Influenciadores DIItais ........ueeiiieeeieiciiiiiieee e e e e eeaaeeee s 51
QUAAIO 10 = AGAO 3 it e ettt e e e e e e e e e ettt aeeaeeae ittt aaaaaaes 53
Quadro 11 - Cronograma Geral...............ueiiiiiieiiiiiiiiiieee e e e e e e e e eanaeeeeas 55

Quadro 12 - Orgamento Geral...................c 56



1

1.1
1.2
1.3
14

2.1
2.1.1
2.1.2
2.1.3
2.1.4
2.2
2.3

3.1
3.2

4.1
4.1.1
4.1.2
4.1.3
4.1.4
4.2
4.3
4.3.1
4.3.2
4.3.3
4.3.4
4.4

51
5.2
53
54
5.5

SUMARIO

INTRODUGAD ....cocvuininineeeenenenenenssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssens 12
(0121128 1 1YL 1 TP PP PP PPPPPPPPT 13
OBJETIVIO GERAL ...ttt ettt ettt e e e ettt e e e e e sttt e e e e e e s s saabtbeeeeeesannnbbebaaeesesannnbbanaaaeeennn 13
OBJETIVOS ESPECIFICOS ....v.veveveeveteeeetete ettt etete st te et stese st tessatensssesessetessesessssenessetesserenssrerens 13
JUSTIFICATIVA Lttt ettt ettt e e e ettt et e e e e s s bbb et e e eeeesaabb b e eeeeeeesaassbbbaaeeeessaanssbbaeeeessnnnnne 13
FUNDAMENTAGAO TEORICA........ceeuerenririreesesetessesessessessessesessessessesssessessessasessessessesssessassessassane 15
MARKETING DIGITAL . eiititteee e e eeeitie ettt e e e e sttt et e e e e s saabttaeeeeeesasaabbtaeeeeeesasasbbaaeeeesssasnsbbnneeeessssnnnnes 15
1LY Lo [l R Yo ol Lo [ 19
o Tol=] oo o] GRS 20
LLaRY e [ [ (o £ BT RSO UPTTRUPPPRPRt 21
L) VL=l gl o Lo oY= D o [ o | 21
CONTEXTUALIZAGCAO DA PANDEMIA . ......cveveeeeeeteeteeteeeeeeteeteeaeeeteevesteaeseetesseesessassstessesessesessesseneas 22
SERVICO DE DELIVERY....cetitiiiiiiiiittteeeeseititt et e e e e s sttt eeeeeesssabbtteeeeessssasttaeeeesesanansbbaaeeesssssnsbeneeeesennn 26
PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS .......coerererreeerreerseressssensssessssessssessssssensssessssesesssensssessssssesssnes 30
CLASSIFICACAO DA PESQUISA .....oveoveteeeeeete et eteeeeteeteeteeeeseeteeteeseneetestessesessetessesessatessessensatesresseneas 30
COLETA E ANALISE DE DADOS .....vvieeveteereteeeeteeeeteseetetessetessssessssetessesessssessssesessssessssessssesessesensssesens 31
DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL......ccuevreererrrrertsseressessesssessseressssessssessssessssesssssessesessssssensssensesenees 32
AEIMPRESA L.ttt ettt e et e e e e s e bt — e et e e e s e b bttt eeee e e e e bbbtaeeeeeeeaaabbaaeeeeeenaanne 32
L1 [ TR KXo T =AY o (o] =2 TN 34
A FGBrica WOrking BAr — COfE.........uuuuueeeeeeeeteeteete ettt nnnnnes 34
A Fdbrica Working Bar - Bar @ RESLAUIANTE................uuueiieeiiieieiieiieitiesiessseesinsnnnnnnnns 35
A Fabrica Working BAr - COWOIKING .............uuuuuuuuieieiieeieeieteteesseessessessssssnnnsnnnnnnnes 36
AFABRICAX PANDEMIA COVID-19 .....ccviuivieeierieeereteeeetesetees et tessetessressssesessssessssessssssessssensssesessenens 37
ANALISE SWOT ...ttt ettt ettt e e s se st s e s et et e b et e s e s e st s s s s s e s essnnnnnnns 38
Y Y0 L=t ol OO TP UPTRPPPPPPRPPPPRPN 39
(0] oYY g Vg1 (o Lo Lo [-2 39
PONTOS FOITOS ....eevereeeeieeeeeiee ettt ettt et tee e et tee e et taee e e e tae s s etba s s staa s e s tsaassaesaasssssaasasssaasessnnansees 40
PONTOS FIOCOS. c..cevvteeeeiieeeeeiee ettt et eette e et tee e et tee s e e ttee e s atae s s etaa s e s taasestsaasssesasssssasssssaasesssnaneees 40
IMIATRIZ GUT ..ttt ettt ettt e e e e sttt e e e e e e e sttt bt e e e eesaaabbb b eeeaeessaasbbaaaeeeesaassbaneaeeessnnnnnes 41
PROPOSTA DE AGOES........ccoeeueriiiieneenetiseseesesestessesesessessessesessessessesssessessessasessessessesssessassassasanse 44
IMPLEMENTAGAO DO SISTEMA DELIVERY .....covoveiveeteeeeeeeeeeteeteeteeeeteetesteeeeseetesseeseseessssessensessesessesseneas 44
INVESTIMENTO EM MARKETING DIGITAL .eeeetiiiiiiiieeieeeeiiiiit et e e e e ettt tee e e e s ssiibteeee e e e s s asbaneeeesessnannes 49
ABERTURA PARCIAL DA A FABRICA WORKING BAR.......coeoviveeiireteriereeereeeesetessssessssessssssessssessssesessesens 52
CRONOGRAMA GERAL...ceititiiiitiittee e e eeeitt et e e e e e sttt e e e e e s s sabb et e e e e e s s s abbtaeeeesssasabbbaaeeesessssnsbeaeeeesennn 55
ORGAMENTO GERAL....ctttiiieiiitiitee e e ettt e e e sttt e e e e e e s sibb et e e e e e s s s bt baeeeeeesasabbbaaeeesesannsbaneeaesanan 56
CONSIDERAGOES FINAIS .......ceoverereeeereeersensssessssssessssensssessssssesssensssessssssensssessssessssssesssssnsssessssenesssen 57

REFERENCIAS.....c.veetereireeeeeeseeseissesseesesstessessessesstessessessesssessesssestensessessesstsnsessessesntsnsessessesntensessassesns 59



12

1 INTRODUCAO

A pandemia do coronavirus (Covid-19) vem mudando o cenario social nos ultimos
meses e trazendo impactos de varias ordens a vida da populacao. Os impactos provocados por
essa pandemia ainda estao sendo construidos e aos poucos vao promovendo alteragcdes nos mais
diversos setores. Com os bares e restaurantes nao foi diferente, os impactos sentidos pelo
coronavirus foram grandes e assustadores, principalmente para as pequenas empresas de
comércio local.

De um dia para o outro, esses negocios que trabalham no segmento de alimentos e
bebidas viram suas portas fecharem sem perspectiva de retomada. Aos poucos tiveram que
adequar seus negdcios € mudar as estratégias para conseguir sobreviver a essa nova realidade.
Segundo a pesquisa realizada pelo SEBRAE em parceria com a ABRASEL em marco de 2020,
93% dos empresarios desse setor registraram queda no faturamento mensal. Os pequenos
negdcios dos servicos de alimentacao, incluindo padarias e confeitarias, correspondem a mais
de 1,5 milhao de empresas no Brasil e geram 2,5 milhdes de empregos diretos. Este segmento
tem se mostrado como um dos mais impactados com a Covid-19 (SEBRAE, 2020).

Em agosto de 2020, passado cinco meses da primeira pesquisa, 0 SEBRAE ¢ a
ABRASEL realizaram um novo estudo com 7.586 empresarios, sendo 1.016 correspondentes
ao setor estudado pelos autores. Nessa pesquisa foi constatada uma pequena melhora no setor,
apesar de ainda ser uma situacao bastante critica. Os dados da 7* edicao da pesquisa apontam
uma estabilidade em relacdo ao faturamento - dessa vez, 86% dos empresarios registraram
queda no faturamento mensal. O segmento tem tido uma recuperagdo gradual do faturamento,
para um valor um pouco mais préximo do patamar de antes da crise. (SEBRAE, 2020). A
expectativa ¢ que com a adaptacdo dos negocios e dos consumidores frente ao novo cenario, a
categoria de bares e restaurantes encaminhe-se a ter uma retomada gradativa de faturamento.

A Fébrica se enquadra no segmento de bares e restaurantes, pois dispde de trés
ambientes em dois espacos: durante o dia, no seu primeiro andar funciona o café, que além de
servir os cafés especiais ainda conta com uma vasta op¢ao de doces e salgados. Apds as 18h o
mesmo espacgo da vez ao bar, que conta com um cardapio de tapas espanhdis e 12 torneiras de
chopp artesanal. J4 o andar de cima ¢ especifico para o coworking, durante o dia o espago atende
o publico em geral para locagdao de espacos de trabalho e salas de reunides, apds as 19h30 o

espaco ainda pode ser alocado para eventos e palestras. O nome “A Fabrica Working Bar” faz
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referéncia a esses trés ambientes, o cliente pode passar o dia todo no local e tera tudo que

precisar, desde seu primeiro café até seu ultimo chopp.

Visto o momento de pandemia e as mudancas de consumo para esse periodo, o
presente estudo visa trazer proposi¢oes de adequagao a empresa A Fabrica Working Bar frente
a esse cenario, estudando o mercado e criando um plano de agdes de retomada do negdcio.
Nota-se que esse processo de adequagao sera bastante desafiador, uma vez que a principal fonte
de renda da empresa depende de encontros e reunides de pessoas no seu espaco. A Féabrica ainda
ndo estd presente no ambiente de entregas, o que por sua vez precisa ser estudado antes de
comegar a operar por esses canais. Porém, acredita-se que com o auxilio do estudo feito pelos

autores, a empresa consiga se reestruturar para enfrentar esse novo cenario.

1.1 OBJETIVOS

Com vistas a se obter solugdes satisfatorias ao problema exposto, estabeleceram-se os

seguintes objetivos:

1.2 OBJETIVO GERAL

Identificar as agdes de melhorias para auxiliar a empresa A Fabrica Working Bar a se

adequar aos novos padrdes de consumo frente ao COVID 19.

1.3 OBIJETIVOS ESPECIFICOS

a) Analisar o cenario da pandemia no Brasil e o comportamento do consumidor;
b) Diagnosticar os problemas enfrentados dentro da empresa frente ao COVID 19;
c¢) Definir as metas e os objetivos para atravessar esse periodo;

d) Propor agdes para melhorar os resultados da empresa.

1.4 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho visa analisar a empresa A Féabrica Working Bar, tendo como o
principal objetivo tragar um plano emergencial de adaptacao ao cenario imposto pela pandemia

coronavirus. O estudo ¢ de extrema importancia para os pesquisadores, uma vez que um deles
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faz parte do quadro societario da organizagdo em questdo, e, portanto, se beneficiard com os
resultados obtidos. Além disso, o levantamento dessas questdes refor¢a e coloca em pratica os
conhecimentos adquiridos por eles ao longo do curso de Administracido de Empresas na
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), permitindo assim, aplicar diferentes técnicas
que englobam um planejamento estratégico.

A elaboragdo de um bom plano estratégico ¢ de grande importancia para uma empresa,
pois através dele € possivel identificar os pontos que necessitam adaptagdo, assim como o0s
pontos que devem ser valorizados na organizagdo. Identificando esses pontos, A Fabrica
conseguira analisar melhor as suas variaveis, € com isso tomar decisOes mais assertivas,
contribuindo para o alcance de seu maior objetivo: enfrentar a covid-19 e se adaptar a essa nova
realidade. Acredita-se que com o resultado do estudo em questdo, a empresa conseguira se
adaptar e aumentar a competitividade diante do cenario atual. Sendo assim, a execu¢do do

trabalho ¢ valida para ambos os lados.
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo sera responsavel por apresentar o contetido tedrico utilizado para nortear
a elaboragao do presente trabalho. Os conceitos abordados nesta secdo correspondem aos
assuntos relacionados ao tema principal, sdo eles: marketing digital; contextualizacdo da

pandemia; e o servigo delivery.

2.1 MARKETING DIGITAL

As principais diferencas entre o marketing tradicional e o marketing digital sdo as
ferramentas de comunicagdes e distribuicdo de informagdes por eles utilizadas. O marketing
digital, conforme Kotler (2017), ndo pretende substituir o marketing tradicional. “Pelo
contrario, ambos devem coexistir, com papéis permutaveis, ao longo do caminho do
consumidor.” (KOTLER, 2017 p. 69)

O mundo digital trouxe diversas mudangas na sociedade, isso inclui as atividades de
marketing, que de acordo com a nova época teve que acompanhar as mudangas tecnologicas na
maneira de atrair seus clientes. Segundo Torres (2015, p. 61), “A internet se tornou um ambiente
que afeta o marketing de sua empresa de diversas formas, seja na comunicagdo corporativa,
seja na publicidade, e continuaré afetando o marketing mesmo que vocé€ nao invista um centavo
nela.”

Alguns dos fatores que influenciam de forma positiva o marketing digital diz respeito
a maior eficiéncia em entrega de resultados, posicionamento superior no mercado, maior
facilidade de comunicacdo com clientes e formas inovadoras de promover valor. Kotler (2017)
diz que, o marketing digital ¢ mais controldvel do que o tradicional, seu foco ¢ promover
resultados, ao passo que o marketing tradicional ¢ iniciar a interagdo com os clientes.

A diferenciagao e cuidado aos detalhes sdo elementos importantes no desenvolvimento
de um produto ou servigo, mas dentre as preocupacoes dos gestores de marketing da atualidade,
encontra-se a busca constante pela criacdo de experiéncias Unicas ao consumidor, j4 que o
cliente atualmente deseja ter sua expectativa superada, além da busca por sensagdes agradaveis
desde o momento que adentra ao interior de uma loja, pois deseja obter experiéncias que vao
além da aquisi¢ao de um produto (Ladeira e Santini, 2018).

A experiéncia de consumo do cliente se torna cada vez mais importante em todos os
canais, € se torna principal foco em planejamento de vendas. De acordo com D" Andrea, Consoli

e Guissoni (2011), quando trata-se da questdo complexidade, ¢ notdrio em diversas pesquisas
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crescente quantidade de clientes que fazem a substituicdo de uma marca por outra no ponto de
venda, alcangando indices de até 70% em algumas categorias, enquanto apenas 5%
permanecem fiéis a uma marca. Neste contexto, € com vistas a alterar comportamento do cliente
no momento da compra, o profissional de marketing teria como incumbéncia disseminar
mensagem clara e assertiva sobre o produto e/ou marca nos pontos de contato com seu
consumidor.

E importante pontuar que o marketing precisou passar por alteragdes estruturais para
que ainda cumprisse a sua fungdo de estabelecer uma comunicacao efetiva e que resulte na
captacao e fidelizacdo de clientes, ndo apenas os tradicionais consumidores, mas também
aqueles que se colocam como os novos tipos de clientes que chegam ao mercado, mais
exigentes, responsaveis ambientalmente e interessados na procedéncia dos produtos e servigos
que consomem e totalmente ligados a internet e as redes sociais (BRITO; FREITAS, 2019).

Para Avila & Bianchi (2015) nossas escolhas de consumo deveriam derivar de uma
analise prévia dos beneficios e o custo daquilo que se deseja. Ou seja, antes de tomar qualquer
decisdo de consumo que afete diretamente a nossa saide econdmica, deveria ser feito um estudo
que contabiliza-se e comparasse todos os custos financeiros e todos os beneficios que poderiam
ser obtidos através de uma aquisi¢do. Porém, nem sempre esse ¢ o pensamento adotado pelas
pessoas antes de tomar decisdes de consumo, € muitas questoes estdo envolvidas para que o
consumo se coloque acima da racionalidade em uma decisdo de compra.

Logo, ¢ possivel alegar que iniciativas de marketing como o merchandising podem ser
fatores decisivos na decisdo de compra, principalmente quando essas iniciativas envolvem
promogoes ou condicdes de pagamento especiais, nao sendo necessario que seja algo muito
sofisticado, em uma grande parte dos casos. A promoc¢ado ¢ o merchandising desenvolvido e
aplicado para o publico certo pode decidir se algo serd de fato muito consumido até que se torne
uma tendéncia, ou ndo (AVILA; BIANCHI, 2015).

De acordo com Sterne (2000), a internet sera a tiltima tecnologia que alterara a maneira
como o0s negodcios serdo conduzidos, sendo notadamente simples em seu funcionamento e
extremamente estimulante quanto a sua utilidade e a cada dia que 31 que se passa as pessoas
estdo encontrando novas maneiras de utilizar a rede, e a maioria a estd usando para os seus
negdcios.

O principal motivo de empresas quebrarem no Brasil ¢ a falta de um planejamento.
Planejamento do marketing digital tem o objetivo de mostrar os caminhos possiveis € mais

provaveis de sucesso para os empreendedores. E preciso entender em que negocio esta,
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pesquisar os consumidores do seu mercado, segmentar o mercado em grupos de consumidores
que tenham afinidades entre si, planejar a expansdo, segmento a segmento € comegar pequeno,
crescendo rapido.

Segundo Adolpho (2010), para que o planejamento seja bem executado € preciso haver
uma estrutura solida, clara, bem estruturada e compartilhadas com todos os colaboradores da
empresa ¢ com os individuos que fardo esse processo ser executado. A empresa precisard de
uma equipe para gerenciar ¢ fazer o operacional do marketing digital, para uma empresa
pequena ¢ preciso uma estrutura reduzida e funcional.

O tablet permite proporcionar o produto de acordo com as precisdes e interesses de
cada cliente, fazendo com que um deles receba as informagdes realmente proeminentes. Utilizar
astucia competitiva para segmentar o cliente, adicionado a configuragdes criativas de mostrar

o produto, ¢ um diferencial na disputa pelo cliente.

“Qs dispositivos moveis podem ser uteis na obtengdo de informagdes para a compra,
na obten¢@o de informagdes sobre o produto, para scanning de codigo de barras,
digitalizagdo de um cddigo QR ou foto de produto para obter automaticamente
informagdes detalhadas sobre o mesmo, comparagdes de pregos, classificagdes e
analises, analise de opinides de clientes e especialista, acesso a midias sociais,
navegacdo do catalogo, localizagdo do ponto de venda, recebimento de alertas para as
vendas on-line, promocdes e ofertas especiais, etc” (TORRES, 2015, p.83).

Os tablets permitem oferecer varios conteudos online em tempo real, despertando
muito mais o interesse. Além disso, a partir do momento em que o cliente pode interagir com a
ferramenta, fica mais facil estabelecer um relacionamento. A comunicagdo empresarial tem a
funcao de intermediar a relagdo entre empresa, colaboradores e clientes, definindo objetivos de
comunicagdo interna e externa da organizagao. (OLIVEIRA, 2013).

A sociedade ao longo do tempo foi caracterizada por diversas mudancas em sua
maneira de se comunicar, evoluindo de uma comunicacao rudimentar até a troca de informacgoes
por meio de espagos digitais. Mas ndo foi apenas a forma de se comunicar que mudou, a maneira
como as pessoas trabalham, compram e se relacionam, também sofreu fortes transformagoes.
Isso fica cada vez mais evidente quando se observa a camada de pessoas com menor faixa etaria.
Essa camada mais jovem, que ja nasce familiarizada com as novas tecnologias, ¢ caracterizada
por constituir-se de pessoas altamente informadas e capazes de se comunicar de forma que, ha
alguns anos atras, era totalmente impossivel (FERREIRA FILHO; NASCIMENTO; SA, 2012).

A internet tem um papel importante nessa transformagao, algumas de suas ferramentas

auxiliaram na constru¢do de um novo método de comunicagdo entre as pessoas. Entre essas
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ferramentas destacam-se as redes sociais. Atualmente, as redes sociais apresentam um niamero
significativo de usudrios ativos e estao cada vez mais disponiveis para as pessoas. Em um estudo
produzido pela agéncia We Are Social em parceria com a plataforma de midia Hootsuite,
coletou-se dados de 22 milhdes de usudrios em 45 paises. Foi constatado que dos 7,6 bilhdes
de pessoas no mundo 4 bilhdes (53%) tém acesso a internet, 3,1 bilhdes (42%) sdo usudrios
ativos de redes sociais e 2,9 bilhdes (39%) usam as redes sociais pelos seus dispositivos moveis,
especialmente os smartphones (WE ARE SOCIAL & HOOTSUITE, 2018).

As redes sociais sdo excelentes ferramentas que permitem maior comunicagdo entre
pessoas em toda parte do mundo, de forma simples e rapida. De modo que hoje em dia, até
mesmo pequenas empresas estdo buscando interagir com seus clientes através dessas redes.
Alguns estudos tém mostrado que existe uma relacao entre as redes sociais € 0 comportamento
do consumidor, principalmente na decisdo de compra (FERREIRA et al., 2017).

Os estudos que envolvem as variaveis redes sociais € o comportamento de compra do
consumidor, realizados nos ultimos cinco anos, focam essa tematica em nichos especificos,
como produtos gamers (OLIVEIRA; MOREIRA NETO, 2016) e viagens aéreas (BRITO;
FREITAS, 2019). Ou analisam grupos de comércio informal dentro de uma rede social
especifica (SOUSA JUNIOR; SILVA; MELO, 2018). Também procuram verificar se existe
associacao entre género ¢ a compra de produtos indicados em redes sociais, € se ha diferenca
na importancia dada a indicagdes ou avaliagdes dispostas na rede social por género na amostra
selecionada (FONSECA et al., 2015).

As redes sociais trouxeram grandes mudancas de comportamento para toda a
humanidade, na forma de se relacionarem, na rapidez com que se trocam informagoes,
influenciando pessoas e despertando nas pessoas interesses que elas nem sabiam que os tinham.

Para Frazao (2013), houve uma mudang¢a na maneira como os individuos pesquisam o
que elas precisam, e como as mesmas visualizam as novidades que estdo em cada esquina e
como conhecem a qualidade de cada produto antes de uséa-los, as redes sociais sdo criadas por
pessoas € sao elas que determinam quando, onde e quando querem usar os ambientes e as
plataformas sociais.

Segundo Adolpho (2010), a redes sociais sao um meio de expressarmos nosso estilo
de vida, por serem expressdoes humanas e descomprometidas, elas trazem entre si muito mais
credibilidade. O espirito das midias sociais vai além de conversarmos com nossos amigos ou
da cole¢dao de amigos que fazemos em cada uma dessas ferramentas, elas sdo uma parte de

nossa identidade.
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Redes sociais sdao redes de pessoas onde que elas estejam, a maneira como essas
pessoas se relacionam ¢ que determina se essa rede ¢ presencial ou digital, sdo importantes
opgOes para expandir os seus contatos e manté-los sélidos, atualizados e sintonizados
(GRANDO, 2012).

Um dos grandes objetivos das redes sociais ¢ estimular a interatividade de pessoas, dar
e buscar opinides, com isso, o vendedor digital deve participar e contribuir para esse uso. E
importante constatar que os usuarios também a internet para entretenimento, como, lazer,
promogoes, cupons de descontos, entre outras. As redes sociais permitem postar fotos e videos
podendo inclusive comenta-los e compartilhar seus links, hotsites (FRAZAO, 2013).

E de suma importancia para uma empresa ter um perfil nas redes sociais, afinal, ¢
através dessa ferramenta que o empreendedor fica a par da satisfagdo, dos desejos e dos
problemas que o aproximam de seu cliente. Uma simples postagem em uma rede social, website
ou blog, pode promover ou prejudicar a imagem de uma marca no mercado. Isso se da, devido
a grande troca de informacgdes entre os usuarios das redes em todo o mundo. Segundo Kotler
(2006), o planejamento e a criacdo de conteudos para as midias sociais ¢ tdo importante, que
ndo seria exagerado afirmar que as empresas que nao se aproveitarem dessa ferramenta, estao

fadadas a perder o seu espago no mercado.

2.1.1 Midias Sociais

De acordo com o Boletim de Inteligéncia publicado pelo SEBRAE em setembro de
2016, o Brasil ¢ o pais que tem o0 maior tempo de acesso as redes sociais do mundo. Na pesquisa
Futuro Digital em Foco Brasil 2015, divulgada pela consultoria comScore, “o pais se destaca
com uma média 60% maior do que qualquer outra nacdo, gastando 650 horas por més em redes
sociais.”

Para programar as estratégias de marketing nas midias sociais, Torres (2015) sugere

cinto agoes:

I-  Assuma o compromisso com o seu cliente e mostre isso.
2-  Conheca o seu cliente

3-  Entenda as necessidades dele

4-  Ougca atentamente o cliente

5-  Ofereca atividades e recursos exclusivos
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Figura 1 - Média de Minutos por Visita
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Fonte: SEBRAE (2016)

“Essas acoes, quando implementadas nas midias sociais criam uma forga positiva que
ajuda sua empresa a se projetar no mercado, € por isso veremos cada uma delas em detalhe.
(TORRES, 2015 p. 119).

Para atrair clientes, as marcas apostam em influenciadores digitais como grandes
divulgadores de seus produtos. E nas redes sociais que as tendéncias se popularizam: perfis

ligados em moda divulgam as novidades e aumentam a procura por determinadas pecas.

2.1.2 Facebook

O Facebook foi criado em 2004 por um grupo de estudantes universitarios de Havard
(Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin e Chris Hugues), juntos eles
desenvolveram um espago virtual com vdarios objetivos, como, o encontro de pessoas,
compartilhar opinides e fotografias, relacionamentos amorosos € outros. Mas em pouco tempo
de funcionamento o Facebook ja tinha se espalhado em outras universidades € em menos de um
ano ja possuia 1 milhdo de usudrios ativos. Em 2005 ja tinham alcancado outros paises e
atualmente ¢ a maior rede social do mundo com maos de 618 milhdes de integrantes ativos
(Porto e Santos, 2014).

De acordo com Porto e Santos (2014), ao criar uma conta no Facebook ¢ necessario
inserir dados e informacgdes sobre género, data de nascimento, idiomas, ideologia politica e
religidio. E possivel atribuir a formagdo académica e o local onde estudou, o campo de trabalho

e a institui¢do em que trabalha, o status de relacionamento, naturalidade e residéncia atual.
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Segundo Adolpho (2010), o Facebook ¢ uma festa cheia para um determinado publico
alvo, para muitos produtos e servigos, pois 0 mesmo possui grande quantidade de usuarios que
utilizam o aplicativo. Vender no Facebook ¢ mais facil do que vender fora dele e isso
naturalmente trard uma concentragdo de agdes em redes sociais, porém ¢ preciso integrar as

redes sociais ao mundo fora deles.

2.1.3 Instagram

O Instagram ¢ um aplicativo gratuito e pode ser baixado em smartphones. Nele ¢
possivel tirar fotos, fazer gravagdes de videos, aplicar filtros nas imagens. Cada usuario cria um
perfil e nele podem-se publicar suas fotos, videos e stories, e essas podem ser curtidas e
comentadas por seus amigos em comum. E possivel compartilhar em jungdo com outros
aplicativos como Facebook e Twitter.

O Instagram foi langado em uma €poca privilegiada, segundo Penha (2015), onde a
internet movel ja faz parte da vida de muitos brasileiros, o mesmo acabou tornado-se o
aplicativo mais intimo de seus usudrios, € com uso em smartphones se torna ainda mais
acessivel a qualquer publico. Permite a seus usuarios tirar fotos em tempo real e edita-las e em

seguida as compartilhar para todo o mundo.

2.1.4 Influenciadores Digitais

Segundo Kotler (2017), as tecnologias das inovagdes digitais ajudam a desenvolver
varios setores da economia, entre eles pode-se destacar o comércio eletronico, bem como as
interagdes nas redes sociais.

Trabalhar com influenciadores digitais ¢ uma boa opg¢do se a pagina deles estiver
diretamente relacionada a seu negocio. Porter (2015) diz que os profissionais de marketing
precisam assegurar que os influenciadores se identifiquem com o seu produto ou servigo, para
entdo disseminar o conteudo da marca. Algumas das a¢des mais comuns relacionadas ao
trabalho direto com blogueiros, segundo Torres (2015 p. 132), sdo:

° Degustacdes: se vocé confia no seu produto, nada mais natural e eficiente que
envia-lo para degustagdo dos blogueiros de sua lista. Mesmo que seu produto dependa de uma

visita a loja, envie um convite solicitando a sua presenga.
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° Promogdes: assim como as degustacdes, o envio de promocdes aos
influenciadores cria a possibilidade da experiéncia de uso do seu produto. Vocé pode criar
descontos e condigdes especiais aos seguidores do blogueiro de sua lista.

° Reunides de blogueiros: em alguns casos, reunir os blogueiros em um coquetel,
jantar ou festa pode ser uma boa opc¢do. Os blogueiros sempre estardo interessados em
comparecer a um evento que retna influenciadores da mesma area, trocando experiéncias e
conhecendo novidades.

° Publieditoriais: esse nome estranho significa que vocé€ pagara o blogueiro para
publicar sobre o seu produto ou servigo. Nem todos os blogueiros trabalham assim, em geral,
mencionando na publicagdo que se trata de matéria paga.

° Memes: os memes sdao espécies de correntes, com perguntas ou listas, em que
vocé incentiva as pessoas a responderem e se comunicarem. Vocé pode organizar um meme em
conjunto com um ou mais blogueiros, que iniciam a a¢cdo e multiplicam, criando exposi¢do para

Sua mensagem.

“O segredo ¢ desenvolver e cultivar um relacionamento de ganho mutuo com os
influenciadores” (PORTER, 2015 p. 160). Sabendo o que vocé pretende fazer, Torres (2015)
diz que vocé deve entrar em contato com o blogueiro para discutir suas ideias e ouvir as
sugestdes propostas.

“Alguns influenciadores também estdo interessados em expandir seu alcance, e os
profissionais de marketing podem ajuda-los fornecendo acesso a um publico maior.”
(PORTER, 2015 p. 160). Ou seja, como discutido anteriormente, a parceria entre empresa-

influenciadores representa um ganho mutuo para ambos os envolvidos.

2.2 CONTEXTUALIZACAO DA PANDEMIA

Os coronavirus integram uma grande familia de virus comum, que podem ser
encontradas em diferentes espécies de animais. Segundo informagdes divulgadas pelo
Ministério de Saude (2020), os virus dessa familia raramente conseguem infectar pessoas. No
entanto, o novo coronavirus, também conhecido pelo nome cientifico SAR-CoV-2, iniciou a
maior pandemia ja vivenciada do século XXI, causando a doenca denominada COVID-19.

O primeiro caso da doenca foi reportado as autoridades em dezembro de 2019 na

cidade de Wuhan, na China (WHO, 2019). O paciente recebeu o diagnodstico de uma
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“pneumonia de causa desconhecida” em primeiro momento, mas a Organizagao Mundial da
Satde (OMS) foi acionada sobre o caso para averiguar o acontecido. No dia 21 de janeiro de
2020, a OMS emitiu o 1° Boletim Epidemioldgico alertando sobre o risco moderado na regiao
onde o paciente se encontrava, ¢ acautelando os demais paises dos principais sintomas e as
formas de transmissao da doenga.

Os sintomas do Covid-19 apresentam semelhangas com os sintomas tipicos de um
resfriado, Sindrome Gripal ou até a uma pneumonia severa. A doenca se manifesta com os
seguintes sintomas: tosse; febre; coriza; dor de garganta; dificuldade para respirar; perda de
olfato; alteragdao do paladar; distarbios gastrintestinais; cansago; diminui¢do do apetite; e
dispneia E a informacao divulgada sobre as formas de transmissao da doenga, identificam que
0 contagio ocorre pelo contato proximo entre uma pessoa doente e outra pessoa, € 0 meio que
ocorre sao: toque do aperto de mao contaminadas; goticulas de saliva; espirro; tosse; catarro; e
objetos ou superficies contaminadas (MINISTERIO DA SAUDE, 2020).

Em poucos dias, novos casos apareceram em diversos outros paises asiaticos e
europeus. O rapido contdgio da doenca expOs a grave crise sanitaria que as cidades
contaminadas enfrentariam. Segundo OPAS (2020), o virus era encontrado em
aproximadamente 19 paises e mais de 8.100 pessoas apresentavam a doenca. Diante da rapida
dispersdo do virus entre os continentes e por apresentar um alto nivel de contaminacao, a
Organizag¢ao Mundial da Saude (OMS) decretou Emergéncia de Satide Publica de Importancia
Internacional no dia 30 de janeiro de 2020.

Apesar do alerta emitido pela OMS, o numero de infectados e de pessoas mortas pela
doenga denota um vasto crescimento mundial. A falta de informag¢dao sobre o novo virus
direcionou as autoridades a iniciarem pesquisas mais avancadas sobre a SAR-CoV-2 para
informar de maneira mais eficiente a populacao sobre as melhores formas de prevengao. Dentre
as orientacdes recomendadas, o isolamento social, o uso de mascaras durante a permanéncia
em locais publicos, e evitar a exposicdo de aglomeragdes foram as mais importantes
(FACULDADE DE MEDICINA UFMG, 2020).

A OMS decretou, no dia 11 de margo de 2020, estado de pandemia devido a doenca
causada pelo novo coronavirus. Essa determinacao teve como objetivo alertar todos os paises
da situacdo que precisavam aderir as agdes necessarias para conter, identificar e tratar das
vitimas da doenga. Sobre o decreto, o diretor-geral da OMS, Tedros Adhanom Ghebreyesus fez

a seguinte afirmacao:

“Estamos chamando todos os paises para ativar e intensificar mecanismos
emergenciais de resposta, buscar casos suspeitos, isolar, testar e tratar todo episodio
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de Covid-19, além de tracar as pessoas que tiveram contato com ele.”
(GHEBREYESUS, 2020).

A situagdao mundial, no final de margo, apresentou dados preocupantes as autoridades.
O numero de infectados passava 803 mil e o nimero de mortes registradas era de 40 mil pessoas.
Os paises que possuiam a maior quantidade de casos da doenca eram encontrados nos Estados
Unidos da América e na China. Porém o niumero de mortes didrias era maior na Espanha e na
Italia mostrava grande disseminacdo da doenca pelo também pelo continente Europeu

(GLOBO, 2020).

Figura 2 - Casos de Coronavirus Confirmados no Brasil
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Fonte: Globo (2020).

No Brasil, a doenca teve o primeiro caso registrado no dia 26 de fevereiro de 2020, em
Sao Paulo. Era um homem de 61 anos, recém-chegado de uma viagem a Italia. Nesse periodo,
em territério nacional, as medidas orientadas pelos cientistas para prevencao ainda nao eram
aplicadas conforme as orientagdes dos especialistas, ampliando os casos de forma gradual em
todo o territorio nacional. (MINISTERIO DA SAUDE, 2020). O primeiro registro de morte no
Brasil foi notificado no dia 12 de margo na cidade de Sao Paulo. A vitima foi uma paciente de
57 anos que chegou a ser internada em um hospital da regiao de Sao Paulo um dia antes de seu

falecimento. (MARIZ, 2020).
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Durante o més de marco, a populagdo Brasileira conviveu com a incerteza. Apds o
decreto da OMS alertado sobre a pandemia e com os numeros de infectados e mortos
aumentando de forma exponencial, foi instalado a sensacdo de panico ¢ medo entre os
habitantes. Neste periodo, grande parte das escolas, universidades, 6rgaos publicos, empresas
privadas, transportes coletivos, ¢ o comércio de forma geral, suspenderam suas atividades
presenciais por conta do COVID-19. Essas medidas de restrigdes foram necessarias por conta
da orientagdo da OMS sobre isolamento social. O uso de mascaras também se tornou
obrigatorio em diversas cidades e em determinados segmentos de estabelecimentos,
principalmente em ambientes publicos que possuem aglomeracao.

O isolamento social proporcionou uma maior seguranca para a populagdo em relagao
ao COVID-19 no Brasil em primeiro instante, mas por outra face, os impactos sociais e
econOmicos estavam cada vez mais evidentes. Conforme os brasileiros optaram em ficar em
casa, os trabalhadores que atuavam diretamente com o atendimento ao publico, servigos gerais,
representantes autdbnomos e comerciantes locais, identificaram grande impacto nos respectivos
setores. A falta de necessidade momentanea desses trabalhadores, devida a baixa da demanda
e o faturamento sensibilizado nos segmentos comercias, encaminhou os empresarios a
demitirem ou dispensarem uma grande parcela dos empregados que estavam sem atividades

pontuais.

Figura 3 - Numero (em milhares) de desempregados no Brasil
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Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) divulgou, o
desemprego durante a pandemia nos meses de maio a julho de 2020, resultou em um
crescimento de 20,9%. Durante esses trés meses, o nimero de desempregados aumentou em
2,1 milhdes no Brasil. Essa situacdo agravou a desigualdade social ja enfrentada no pais,
trazendo um novo cenario econdmico e de consumo. (SILVEIRA, 2020)

Para amenizar a grave situagdo econdmica, o ministro da Economia, Paulo Guedes,
anunciou no dia 18 de margo de 2020, um auxilio mensal no valor de R$200 aos profissionais
autonomos durante o periodo de pandemia. O plano do auxilio emergencial sofreu alteracdes
passando para R$600 mensais, e além dos trabalhadores autonomos, também foi destinado a

populagdo desempregada. (MARTELLO; RODRIGUES, 2020).

2.3 SERVICO DE DELIVERY

O conceito de servigo pode apresentar diversas defini¢des, tornando-se subjetiva a
interpretagdao do leitor. Uma das formas mais simples e objetivas para definir a conceituagao
sobre o tema, ¢ analisar que servi¢o ¢ uma acao, que pode ser realizada por uma organizagao
ou pessoa fisica, tendo como objetivo final atender as necessidades do consumidor. Esse
processo pode ou ndo estar relacionada com um bem material, podendo apresentar
intangibilidade a entrega final. (KOTHER, 2003).

Para o autor Las Casas (2000), uma empresa necessita de requisitos basicos como
competéncia técnica, reputacdo da empresa, qualidade do trabalho desenvolvido, experiéncia
na industria, prestacao de servicos e experiéncia da equipe para obter uma melhor reputacao
sobre os servigos prestados ao consumidor. Segundo o autor, ¢ necessario que a organizagao
possua equilibrio entre a qualidade do servigo prestado e a reputacao avaliada pelos seus
clientes. Assim, com esses atributos, o servigo prestado ao consumidor pode ser realizado com
maior eficiéncia e, consequentemente, trazer melhores resultados para a organizagao.

ApoOs a conceituacdo, pode-se identificar que o servico de entrega de
alimentos/refeicdes em domicilio, também conhecido como servico delivery, € uma estratégia
de mercado onde viabiliza facilitar o recebimento do pedido solicitado ao local desejado pelo
cliente. Essa modalidade de atendimento se popularizou nos ultimos anos com a entrada dos
aplicativos de delivery, mostrando a necessidade dos consumidores para ter acesso aos produtos

alimenticios de forma mais rapida e pratica.
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Segundo a pesquisa realizada pela Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes
(ABRASEL, 2019), o mercado de entregas de alimentos movimenta cerca de R$1 bilhdo a cada
més. Ainda de acordo com a pesquisa, o setor apresenta um crescimento médio de 12% em
relacdo ao ano anterior, totalizando aproximadamente R$ 11 bilhdes por ano.

O delivery ¢ presente na vida dos brasileiros desde a década de 80, mas a forma de
utilizar o servigo tem sido alterada conforme novas inovagdes tecnologicas desembarcaram no
pais. No comego era possivel realizar pedidos somente por ligagdo telefonica, e os restaurantes
mais adeptos a esse servigo eram as pizzarias. Conforme o mundo de aplicativos se difundiu no
territdrio nacional em meados de 2010, o surgimento de aplicativos para facilitar o uso do
servico delivery se tornou uma realidade. Esses programas prometiam aos usudarios que
solicitassem seu pedido diretamente pela tela do celular, sem a necessidade de entrar em contato
com o restaurante e ainda oferecendo diversas outras opgoes de alimentos. (IODICE, 2019)

O primeiro aplicativo a se instalar no Brasil foi o0 iFood, o app chegou em 2011 e tinha
como objetivo revolucionar o servico de delivery de comida. A capital de Sao Paulo foi a
primeira a ser atendida e em poucos meses de uso o carddpio ja oferecia 650 opg¢des de
restaurantes na cidade. A marca permaneceu sem concorrentes até 2016, quando a americana
Uber Eats desembarcou no pais, apresentando o consolidado servi¢o ja encontrado no
continente norte americano. Em 2017, a marca colombiana Rappi, se instalou no Brasil,

oferecendo mais concorréncias para as duas gigantes do mercado. (IODICE, 2019).

Figura 4 - Primeira e Segunda Opgdes de Delivery
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Apesar de possuir grandes concorrentes, o iFood lidera o segmento de aplicativo de
delivery sendo o aplicativo favorito para realizar pedidos, seguido pelo Uber Eats e pelo Rappi
respectivamente. Segundo o estudo realizado pela Food Consulting (2020), aproximadamente
57,1% das pessoas pensam em utilizar o iFood como primeira op¢ao ao solicitar um pedido por
aplicativo. Ainda que os concorrentes tenham a mesma capacidade para concorréncia, tanto o
Uber Eats € o Rappi apresentam pouca adesao dos clientes para representarem suas marcas
favoritas no segmento. Essas informacdes mostram que o servico de delivery possui diversos

fatores que influenciam na decisao de compra do usudrio.

Figura 5 - Aspectos considerados para decidir de onde pedir Delivery
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Limpeza e higiene do entregador IR 6%
Jasoucliente NN 2 7%
Velocidade da entrega I 0 7%
Preco total adequado NN 30%
Embalagem segura e protegida NN 30%
Confiabilidade dos alimentos IS 30%
PromocgGes, cupons e descontos NN 31%
Limpeza e higiene da comida I 35%
Frete ratis I 41%
Preco acessivel/econdémico I 40 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Fonte: Food Consulting (2020).

Dentre os aspectos definidos para a avaliar onde pedir o servico de delivery, os que
apresentaram ter mais influéncia no momento de decisdo sdo: Preco acessivel/econdmico 42%;
Frete gratis 41%; e Limpeza e higiene da comida 35%. Esses aspectos podem ser persuadidos
pelas experiéncias individuais dos usuarios, levando a interpretacao pessoal diante de cada fator
avaliativo. (FOOD CONSULTING, 2020).

Além disso, os usudrios relatam diversas vantagens ao utilizar a plataforma de delivery,
sdo elas: a praticidade para planejar uma refei¢cdo; a variedade de opg¢des culinarias oferecidas;
a facilidade para efetuar pagamento pelo aplicativo; € o preco - que em sua maioria ¢ menor em

comparagdo ao valor para comer no restaurante. As principais desvantagens citadas pelos
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clientes ao manusear o servigo podem ser descritas como: o tempo de espera; a temperatura
divergente da considerada padrao para cada alimento; e erros na elaboracao do pedido.

Para os estabelecimentos, as vantagens da efetivacdo do servigo delivery, podem ser
descritas como: a agilidade na implementacdo do servico e do processo cotidiano do uso;
facilidade de gerenciamento nas principais plataformas; divulgagdo em massa realizada pelos
aplicativos; e a quantidade de consumidores que utilizam os programas. Entre as desvantagens
para os comerciais, a principal € o valor de comissao pago as plataformas, que podem variar de
10% a 15% sobre as vendas. Outros pontos negativos sao: a concorréncia dos estabelecimentos
dentro dos aplicativos; e a falta de personalizacao individual de cada restaurante no momento
de apresentacdo para o cliente, onde ¢ necessario que todos os estabelecimentos disponiveis no

catalogo utilizem o tnico /ayout disponibilizado pela empresa. (CONSUMER, 2017).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse capitulo tem como finalidade expor a metodologia utilizada para orientar a
realizagdo do presente estudo. Seréd apresentado a classificagdo da pesquisa e os procedimentos

metodoldgicos aplicados na execugdo do trabalho.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A natureza do estudo em questdo pode ser caracterizada como uma pesquisa aplicada,
utilizando como base a problematica da A Fébrica em se posicionar diante as mudancas de
consumo causadas durante o periodo da pandemia, alterando a operacdo de atendimento ao
publico da organizacao.

Quanto a abordagem, a pesquisa foi definida como qualitativa. Segundo o autor
Malhotra (2012), a pesquisa qualitativa visa identificar as problematicas envolvidos e levantar
informagodes iniciais para desenvolver uma melhor conclusio sobre o tema. “embora a pesquisa
qualitativa seja exploratoria por natureza, ela resulta em dados primdarios porque ¢ realizada
com o proposito especifico de levantar o problema em pauta.” (MALHOTRA, 2012, p. 111).

Referente ao objetivo da pesquisa em questdo, ¢ definido por caracteristicas
exploratorias. Para Gil (2008), a pesquisa exploratdria busca esclarecer conceitos pouco
investigados, que por si acabam dificultando conclusdes bem definidas sobre temas especificos.
A aplicacdao desse modelo de pesquisa, resulta em uma averiguacdo mais conclusiva para a
problematica, através de estudos orientados diretamente a aplicacdo do argumento proposto.

ApoOs evidenciar que a pesquisa proposta teve como finalidade principal explorar as
alternativas estratégicas para um novo posicionamento da A Fabrica diante a situagdo de
pandemia. A pesquisa-acdo, segundo Thiollent (1988), afirma que os pesquisadores e
participantes da conjuntura tenham envoltura com o estudo, buscando cooperacdo e

participagdo para a elaboragdo da pesquisa.

"A pesquisa-agdo ¢ um tipo de pesquisa social que € concebida e realizada em estreita
associacdo com uma acdo ou com a resolugdo de um problema coletivo e no qual os
pesquisadores e os participantes representativos da situacdo da realidade a ser
investigada estdo envolvidos de modo cooperativo e participativo." (THIOLLENT,
1988).
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3.2 COLETA E ANALISE DE DADOS

Quanto as escolhas metodologicas adotadas para a realizacao deste trabalho, tiveram
como foco o alcance dos objetivos propostos pela readaptacdo da A Fabrica para o novo padrao
de consumo. O procedimento para ser utilizado como base da pesquisa, foi a analise

documental, que segundo Mattar (2005, p. 87):

“As vezes a propria empresa mantém em seus arquivos valiosas informagdes sobre
resultados de pesquisas anteriores, registros de gastos em propaganda e promocao de
vendas, nimero de vendedores por més e por regido, dados sobre produgéo, estoques
e vendas mensais, praticas de preco etc. Essas informacdes, além de terem custos
praticamente despreziveis, poderdo ser de grande importancia, ndo so para a pesquisa
em pauta, mas também para o delineamento de novas pesquisas. O levantamento
documental pode também ser efetuado fora da empresa quando se recorre a analise de
documentos a disposi¢do em arquivos publicos.” (MATTAR, 2005).

Assim, as informacdes disponiveis na organiza¢ao nortearam as possiveis mudancas e
solucdes propostas como solugdes viaveis. Esse procedimento, segundo Gil (2008), pode
utilizar de documentos que nao tenham recebido nenhum tratamento analitico, como
reportagens, cartas, documentos oficiais, filmes e fotografias, etc.

O procedimento adotado para a coleta e analise de dados para a elaboragao da pesquisa,
teve como objetivo investigar os temas relacionados ao problema identificado do estudo,
buscando apurar contextualizagdo dos assuntos envolvidos e abordando conhecimentos de
diferentes areas para fornecer um melhor posicionamento estratégico para a organizagao.

Para identificar os principais problemas da empresa frente ao cenario atual, foi
utilizada a Matriz SWOT, onde os pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades foram
listados, disponibilizando uma melhor visibilidade dos fatores chaves que compde a
organizacgdo. Estas informagdes foram elaboradas junto ao quadro societario da empresa. Por
meio de um breve brainstorming.

Diante esses fatores, com o auxilio da Matriz GUT, cada aspecto apontado na analise
SWOT foi observado e avaliado para receber seu grau de priorizagdo adequado. O grau de
priorizacao levou em consideracao os fatores que recebem maior impacto devido ao cendrio da
pandemia. E por tltimo, foram criadas propostas de agao que utilizaram como base a pontuagao

de prioridades da matriz GUT. As informagdes levantadas para a realizagdo de orcamentos

tiveram origem pelo quadro societario da organizagao.
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4 DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

Realizar um diagndstico organizacional ¢ de proporciona grande relevancia para uma
empresa, pois através dele € possivel apurar o potencial ou as dificuldades da mesma. Consiste
numa analise da organizagdo em questdo, cujo proposito ¢ levantar todas as caracteristicas:
forcas, fraquezas, ameacgas e oportunidades. Em vista disso foram levantadas informacgdes sobre
a empresa estudada, as dificuldades encontradas diante da pandemia COVID-19 e, por fim,

analisadas as oportunidades frente ao novo cenario.

4.1 A EMPRESA

A Fabrica Working Bar ¢ um espaco que oferece servigos de escritoério compartilhado:
enderecgo fiscal, estacdes de trabalho fixas e rotativas, caixa postal, aluguel de espago para
eventos, entre outros. Além disso, oferece um espago de café e bar, focado numa atmosfera
convidativa de conversa e descontragao, com opgodes de cafés, cervejas artesanais e pratos
descomplicados que harmonizam com diferentes momentos e situacoes.

A Empresa teve seu inicio com o Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) de um de
seus fundadores em 2017, Antonio Schappo, que por sua vez decidiu colocar em pratica sua
ideia e apos 8 meses de obras deu inicio a “A Fabrica Working Bar”. Sua inauguracao aconteceu
em marco de 2018 e apos dois anos a empresa foi vendida para um novo grupo societario, sendo
a integrante uma das autoras do presente trabalho.

A Fabrica dispoe de trés ambientes em dois espagos: durante o dia, no andar de baixo
do local, acontece o Café¢; durante a noite, funciona como o Bar; ja o andar de cima, € especifico
para o Coworking tendo atendimento de 8:00 a.m. as 19:00 p.m., o espaco ainda pode ser
alocado para eventos durante a noite. Dados estes trés ambientes, surge a ideia do nome “A
Féabrica Working Bar”. O cliente pode passar o dia todo no local e tera tudo que precisar, desde

seu primeiro café até seu ultimo chopp.
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Figura 6 - Logo A Fabrica Working Bar

Fonte: A Fabrica Working Bar 2018

Os sécios escolheram como logotipo a imagem de Chaplin, visto que 0 mesmo ¢ uma
figura cultural de relevancia e impacto tanto no ambito econdmico/profissional quanto de
carater ludico e boémio. Sua imagem esta associada a criticas e mudangas de paradigmas dos
modos tradicionais de producdo, assim como a de humor e diversdo. Sua capacidade de
comunicagao tanto nos ambitos daqueles que procuram solugdes relacionadas ao trabalho, café
ou bar foi o motivo de té-lo escolhido como simbolo da marca. J4 o nome “A Féabrica Working
Bar”, deu-se pela questdo da arquitetura e design industrial presente no ambiente, como o foco
em materiais tais como tijolo a vista, metal e madeira, que evocam o nome “A Fabrica”. Além
de que também parte em dualidade/contraponto com as funcionalidades e completa estrutura e

tecnologia presentes.

Figura 7 - O Ambiente

Fonte: A Fabrica Working Bar 2018
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A empresa busca atuar no desenvolvimento e produgdo de algo intangivel: conexodes,
encontros, conhecimento, negdcios € impactos, através de seus servigos, que sao pautados nos
valores de hospitalidade, inovacao e empreendedorismo.

A estrutura organizacional ¢ composta por 10 colaboradores, ndo elencando os socios
na contagem, sao eles: Chefe de Bar, Atendente de Bar, Chefe de Cozinha, Auxiliar de Cozinha,
Confeiteiro, Atendente do Café, Atendente do Coworking, Auxiliar Servicos Gerais, Estagiario
Administrativo e Analista de Marketing e Eventos. Os s6cios atuam no operacional também,

revezando nos afazeres dos 3 ambientes.

4.1.1 Missao, Visao e Valores

Missao:
“Entender nossos clientes para que juntos possamos construir um espago onde todos
tenhamos orgulho de conviver e trabalhar, crescendo em conjunto e agregando solugdes com

foco em produtividade e bem-estar.”

Visdo:
“Ser referéncia na disseminacao da cultura de autoatendimento e compartilhamento de

espacos de trabalho em Florianopolis nos proximos 5 anos.”

Valores:
° Empreendedorismo
° Liberdade
° Inovagao
° Colaborativo

° Polivaléncia

4.1.2 A Fabrica Working Bar — Café

A area de café do estabelecimento funciona das 8:00 a.m. as 17:30 p.m. e conta com
trés colaboradores: atendente de café - pessoa responsavel pela preparagdo das bebidas quentes
e frias, atendimento e recepcao dos clientes; confeiteira - pessoa responsavel pela producao dos

doces e salgados da vitrine, além de responsavel pelo estoque e elaboracao das fichas técnicas
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dos produtos; por fim, o auxiliar de confeitaria - encarregado no auxilio de todas as atividades
da confeiteira. O café foi um ambiente projetado para auxiliar os clientes do coworking e

também facilitar encontros e reunides para a comunidade empresarial da regiao.

4.1.3 A Fabrica Working Bar - Bar e Restaurante

A partir das 17h30 a parte de baixo do estabelecimento d4 vez ao bar, ele conta com
12 torneiras de chopp artesanal e um cardapio harmonizado com tapas espanhoéis. Por meio de
uma atmosfera moderna e convidativa o bar conta com um sistema de autosservico, que concilia
perfeitamente com o conceito da casa. Em sua primeira visita, o cliente precisa realizar um
cadastro no bar e retirar o seu cartdo de consumo, com ele o consumidor efetua uma recarga e

pode ficar a vontade para usar seus créditos da maneira que achar melhor.

Figura 8 - Torneiras de Chopp

Fonte: A Fabrica Working Bar (2018)

Com uma base de mais de 10 mil clientes cadastrados, o sistema Mytapp ¢ um dos
grandes diferenciais da casa, ele permite que o cliente se sirva com a quantidade que quiser
diretamente das torneiras plugadas no bar. Além da facilidade em provar a variedade de chopps
presentes, o cliente ainda pode pedir seu prato favorito em um totem localizado na parte central
do estabelecimento. Essa facilidade aliada a tecnologia faz com que a experiéncia do cliente

seja bastante positiva, trazendo popularidade ao bar.
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4.1.4 A Fabrica Working Bar - Coworking

Com uma proposta inovadora, que integra toda a flexibilidade de um escritorio
compartilhado a um ambiente atrativo e despojado, o espaco de coworking do estabelecimento
oferece solugdes para profissionais que buscam maior versatilidade, redug¢@o de custos, mais
produtividade e networking. Possui uma gama completa de servicos de escritorio
compartilhado: endereco fiscal, estagdes de trabalho fixas e rotativas, caixa postal, servigos de
concierge, impressao, telefonia entre outros. Para utilizagdo de um dos servigos ¢ necessario a

contratagcao de um dos planos oferecidos pela A Fabrica, conforme mostrado nas figuras 3 e 4.

Figura 9 - Planos e Servicos

Quero estel Quero estel Quero estel

Fonte: A Fabrica Working Bar

Figura 10 - Planos e Servigos

Quero estel Quero estel Quero estel

Fonte: A Fabrica Working Bar
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Com a agenda disputada, ap6s as 19h30 o espago ainda pode ser revertido para a
utilizacao de saldao de eventos, sendo esse um dos principais businesses da casa, pois essas

locacdes costumam levar um grande grupo de pessoas para consumo no bar.

4.2 A FABRICA X PANDEMIA COVID-19

Nao ¢ novidade pra ninguém que bares e restaurantes foram severamente impactados
pela pandemia causada pelo novo coronavirus. Com A Fabrica Working Bar nao foi diferente,
no dia 18 de marco de 2020 a empresa viu suas portas fecharem repentinamente. No primeiro
momento acreditava-se que o fechamento duraria apenas sete dias, porém por meio de um novo
decreto da prefeitura de Florianopolis o tempo se estendeu durante todo o més de margo e parte
do més de maio.

Com as medidas impostas pelo governo a empresa decidiu fechar suas portas até
conseguir formular um plano vidvel para retomada, pois a unica modalidade permitida no
momento eram os servigos de entrega. A Fabrica ainda ndo estava presente nos aplicativos de
delivery o que ocasionou uma queda de faturamento de aproximadamente 70% no més de
margo. A partir de maio a empresa contava apenas com o fundo de reserva adquirido ao longo
do tempo, porém com diversas contas vencendo se fez necessaria a realizagdo de um aporte
financeiro por parte dos socios.

O estabelecimento depende das reunides de pessoas, tanto na parte de coworking e
eventos quanto na parte de bar e café, o que causou grande desespero com a chegada da
pandemia COVID-19. Por ndo ter conhecimento na area de entregas, a primeira decisdo tomada
foi a de fechamento temporario de todas as suas atividades, seguida pela diminuicao do quadro
operacional. A Fabrica resolveu diminuir também os seus contratos com fornecedores e
manteve apenas o essencial para o momento, além disso pleiteou um bom desconto com a
locadora do imoével.

Com a reducdo das despesas mensais em mais de 50%, a empresa conseguiu ganhar
um folego para tomar decisdes estratégicas com mais calma e optou por pesquisar € entender
melhor o mercado antes de se inserir de qualquer maneira nesse novo cenario. Como as pessoas
ndo estavam se sentindo seguras para sair de casa, acreditou-se que abrir as portas naquele
momento seria muito arriscado.

ApoOs pouco mais de trés meses fechada, em julho de 2020 a empresa comeca a pensar

numa possivel retomada, pois nesse momento o cenario ja se mostra um pouco mais positivo
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para o setor. Em razdo disso, a presente pesquisa se tornara um importante suporte a essa fase
da empresa, pois através dela sera possivel fazer um diagndstico da situacao geral da empresa
e como ela podera retomar as atividades e sobreviver a esse momento de incertezas.

Neste trabalho para auxiliar nos diagnésticos da empresa, foram selecionadas duas
ferramentas que sdo utilizadas no planejamento estratégico, a andlise SWOT e a Matriz GUT.
Esses métodos visam maior compreensao dos pontos destacados colaborando para um resultado

mais Coeso.

4.3 ANALISE SWOT

A andlise swot ¢ uma ferramenta muito utilizada para analisar os fatores internos e
externos de uma empresa, tendo como principal objetivo a criacdo de estratégias eficientes a
organizagdo estudada. A matriz estuda a competitividade da organizacdo baseada em quatro
variaveis: Strengths (S), Weaknesses (W), Opportunities (O) e Threats (T). Em tradugao direta
as respectivas variaveis representam: Forca, Fraquezas, Oportunidades e Ameagas. Quando as
forcas de uma empresa estao alinhadas com os fatores criticos de seu sucesso € conseguem
corresponder as oportunidades de mercado, a organizagdo certamente se tornara competitiva a
longo prazo (RODRIGUES, et al., 2005). Tendo em vista a importancia da ferramenta, foi

criada uma matriz swot para identificar os pontos fortes e fracos da Fabrica Working Bar.

Quadro 1 - Analise SWOT

FORCAS
FRAQUEZAS
e  Atendimento ¢/ foco cliente;
e Localizagdo central; e  Auséncia de estacionamento;
o Boaidentidade visual e e  (apacidade limitada;

arquitetura; e  Marketing confuso.
e  Sistema de auto servigo

OPORTUNIDADES AMEACAS
Crescimento Startups;

Empresas ao redor;

Baixa concorréncia vizinhanga.
Implementar sistema de delivery.

e  Mudanga cultural;
Confuséo no conceito;
e  Precos flutuantes dos produtos.

Fonte: Os Autores (2020)
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4.3.1 Ameacas

Foram elencadas algumas ameagas consideradas como principais entraves do negocio.
A primeira barreira identificada foi o prego flutuante dos produtos, que dificulta na precificagao
dos itens do cardapio. Essa oscilacao das fichas técnicas muitas vezes tem que ser absorvida na
margem de lucro do estabelecimento, sendo, portanto, uma grande dificuldade. Outro ponto
identificado como uma ameaga ¢ a dificuldade de alcancgar novos clientes, uma vez que os
consumidores precisam ter uma predisposi¢ao a aceitar uma cultura disruptiva de trabalho, onde
pode se ter lazer e negdcios no mesmo lugar.

Por fim, a principal ameaga identificada ¢ a confusdao no conceito de ter o bar e o
coworking integrados, o que pode parecer um ponto positivo para algumas pessoas também se
torna uma barreira para trazer consumidores que entendem esses como conceitos totalmente
distintos. Ter esse conceito integrado e funcionando na pratica € um grande desafio ao negdcio,

podendo se transformar numa oportunidade com o tempo.

4.3.2 Oportunidades

Por se tratar de uma ideia inovadora, muitas oportunidades foram identificadas, como
por exemplo o alto crescimento de startups nos ultimos anos, corroborando com os pontos
centrais do negocio. Além do mais, Florianopolis ¢ um grande polo tecnoldgico e possui um
numero alto de empreendedores e pessoas trabalhando de forma autdbnoma, o que pode ser uma
grande oportunidade para o coworking. Outro fator importante ¢ a existéncia de diversas
empresas ao redor da Fabrica Working Bar, ajudando assim a atrair clientes tanto para o café
durante o dia, quanto para o bar nos happy hours ap6s o horario de trabalho.

Nao foram identificados muitos concorrentes ao redor da empresa, principalmente
quando trata-se de coworking, sendo essa considerada uma enorme vantagem ao negocio. Por
fim, acredita-se que a implementagao do sistema de delivery seja uma grande oportunidade para
a empresa, uma vez que os cafés e bares da regido ja utilizam essa modalidade. Com o servigo
de entregas bem estruturado, acredita-se que a empresa tenha capacidade de aumentar

significativamente sua receita, pois hoje existe um tempo ocioso dentro da operagao na cozinha.
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4.3.3 Pontos Fortes

Percebe-se que internamente a empresa possui alguns pontos fortes a serem
destacados. A localizagdo na area central de Floriandpolis certamente ¢ uma das forcas do
negdcio, assim como o atendimento ser focado principalmente no cliente, trazendo uma
aproximacao maior com o seu publico. O investimento na identidade visual da marca também
¢ considerada uma forca, uma vez que o ambiente € confortavel e apresenta um aspecto refinado
ao local. O fato de ter os ambientes conectados ¢ uma forca no seu diferencial, principalmente
quando comparado a outros ambientes de trabalho compartilhado, na Fabrica o cliente pode
trabalhar, tomar seu café e finalizar o dia com um Ahappy hour entre amigos. Por fim, o sistema
Mpytapp ¢ uma das grandes forcas do local, esse costuma chamar muita atengdo pela sua
modernidade e facilidade que o consumidor tem em se servir e experimentar os produtos na

quantidade que desejar.

4.3.4 Pontos Fracos

Algumas fraquezas foram encontradas quando observada a empresa, como por
exemplo, a falta de um estacionamento proprio — causando desconforto aos usuarios, a
dependéncia de um fornecedor especifico para o andamento do servigo no bar e café foi outro
ponto levantado, uma vez que eles funcionam num sistema de autoatendimento. A capacidade
limitada da casa também ¢ considerada um ponto fraco, pois 0 espago ndo comporta grandes
grupos de pessoas. Quanto a gestdo estratégica da empresa, considera-se um entrave analisar
trés negocios separadamente e identificar qual deles necessita maior atencao.

Uma das maiores fraquezas encontradas na organiza¢ao foi o marketing nas midias
sociais, pois a0 mesmo tempo que tem um conceito inovador ¢ um bom diferencial o0 mesmo
pode ser um entrave na hora de comunicar o consumidor em suas redes. Na plataforma
Instagram, por exemplo, horas o marketing esta falando de coworking e suas estruturas, hora
fala sobre cafés especiais e outras sobre diferentes tipos de chopp. Acredita-se que exista espaco
para melhorias nessa comunicagdo, que precisa ser mais clara e objetiva para conseguir passar

o seu principal diferencial - um conceito nunca visto antes.
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4.4 MATRIZ GUT

A Matriz GUT ¢ utilizada como uma ferramenta de priorizacdo de agdes, com ela ¢
possivel auxiliar a organizacdo no momento de tomada de decisdo, privilegiando atividades que
requerem uma maior atengdo de necessidade. Esse método se baseia na analise do ambiente
interno e externo da empresa, ¢ ¢ considerada uma técnica simples de ser colocada em pratica.
Sua matriz ¢ dividida em trés colunas, Gravidade, Urgéncia e Tendéncia e funciona com o
sistema de pontuacdo. As atividades que recebem uma maior quantidade de pontos em cada
coluna tornam-se prioridade na realizagdo da agdo. (CIERCO, 2012).

Apos a utilizacdo da Matriz SWOT, levando em consideragao os pontos destacados na
analise, e o contexto causado pela pandemia do Covid-19, foi elaborado a Matriz GUT com o
objetivo principal de listar as agdes que requerem uma maior prioridade para serem colocadas

em pratica na A Féabrica Working Bar.

Quadro 2 - Matriz GUT

Acgdes Gravidade | Urgéncia | Tendéncia Total
GxUxT

Implantagédo do Sistema Delivery 5 5 5 125
Investimento em Midia Paga 5 5 4 100
Abertura Parcial da A Fébrica Working Bar 4 5 4 80
Reforgo de Posicionamento da Empresa 2 1 3 6
Através das Redes Sociais
Plano de Fidelizagdo com Empresas 2 1 2 4
Proximas
Busca de Parceira com Estacionamento 1 2 1 2
Promocéo do Sistema Mytapp (Auto p) 1 1 )
Servigo)

Fonte: Os Autores (2020)

Através dos resultados obtidos através da analise da Matriz GUT, ficou evidente as
acOes que merecem maior prioridade no contexto atual da organizacdo. As propostas que
obtiveram pontuagdo total menor que 80 devem ficar em constante analise, porém podem ser
solucionadas em outro momento ou esperar para que sejam mais relevantes a rotina da empresa.

A implementacdo do sistema delivery obteve a maior pontuacao da analise realizada.
Diante do periodo de pandemia, grande parte dos consumidores se sentem mais confortaveis e

seguros em utilizar o servico de entregas de alimentos, através de aplicativos proprios,
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mensagens ou por chamada telefonica. Esse comportamento ¢ considerado uma tendéncia nos
diferentes segmentos de alimentos, e proporciona ao clientes novas formas de consumir o
mesmo produto ja ofertado. Assim, a adaptacdo da A Fabrica Working Bar para atender essa
nova modalidade de servigo, deve ser realizada em um periodo curto de tempo por apresentar
alto grau de gravidade, urgéncia e tendéncia.

O investimento em midia paga nas redes sociais foi priorizado com o objetivo da
empresa de impactar um grande niumero de usuarios na internet gerando uma maior divulgagao
do estabelecimento. A divulgagdo serve em primeiro momento para apresentar a empresa ao
consumidor, e depois para propagar a forma de atuagdo que a organizagao tem adotado. Essa
acdo funciona em conjunto com o servigo delivery, e por isso, deve ser priorizado da mesma
maneira visando maior éxito em seu desenvolvimento.

Apesar de uma grande parcela dos consumidores optarem pelo consumo em suas
respectivas residéncias durante a pandemia, conforme os casos de Covid-19 apresentam queda
nos municipios e os restaurantes recebem liberacao de abertura parcial do estabelecimento, o
publico demonstra interesse em voltar a consumir no ambiente comercial de forma gradual e
respeitando o distanciamento social orientado pelas autoridades. Diante disso, a abertura parcial
da A Fabrica Working Bar se torna necessaria pela prioridade de urgéncia em regressar no
formato presencial de atendimento, ¢ com desprende a total dependéncia das vendas pelo
método de servico delivery.

O reforgo de posicionamento da marca da organizacao através das redes sociais nao
obteve um alto grau de prioridade pelas circunstancias que o comércio local vive diante a
pandemia. E uma agio que deve ser mantida no radar de operagdes, com o objetivo de esclarecer
os trés conceitos de comércio que a organizacao proporciona € que ainda gera certa confusao
para os consumidores. Para essa a¢do ser colocada em pratica ¢ necessario que a A Fabrica
Working Bar esteja com seu funcionamento operando normalmente em seus trés negocios, o
bar, café, e o coworking.

A proposta de fidelizacdo com empresas proximas ao estabelecimento em questao,
pode ser entendida como uma proposta para atrair novas parcerias locais com o objetivo de
aproximar o publico que trabalha, ou passa, nas imediagdes da A Fabrica Working Bar. Mesmo
sendo uma agdo com potencial para a organizacdo, o periodo o torna pouco urgente, podendo
deixar o projeto para um momento mais propicio de ser realizado.

Do mesmo lado, a parceria com estacionamento locais para garantir ao consumidor

maior conforto ao visitar A Fabrica Working Bar, pode ser um grande diferencial em um
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momento mais conveniente a isso. Por conta disso, a acdo nao foi priorizada para ser realizada
no momento em questao.

A agdo que apresentou a menor pontuagao na avaliacao realizada na Matriz GUT, foi
a promog¢ao do sistema Mytapp. Esse servico proporciona ao cliente a experiéncia do
autosservico para consumo no bar e café da empresa. Por ser um formato diferente
proporcionado ao cliente, ¢ interessante divulgar seu funcionando para gerar curiosidade aos
consumidores. Essa acdo pode ser coloca em pratica em outro momento por nao possuir grande

influéncia no momento atual.
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5 PROPOSTA DE ACOES

Apos realizada a andlise da situacdo e visto a situagdo atual da organizagdo, pode-se
propor entdao agdes coerentes com o objetivo central da presente pesquisa - auxiliar a empresa
A Fabrica Working Bar a se adequar aos novos padrdoes de consumo frente ao COVID 19.

Buscando alcangé-lo, foram elencadas algumas acdes a serem implementadas, sdo elas:

- A¢ao 1: Implementar um sistema de delivery;
- Agao 2: Investir em midias pagas através do marketing digital,

- Acao 3: Retomada do atendimento presencial ao publico.

Quadro 3 - Resumo das Agdes

Acdo Responsivel Descricio da Acio

) Implementagéo do servigo delivery para oferecer
Implementagdo do Sistema

) Bruna aos consumidores uma opg¢ao de consumo atraves
Delivery o
de aplicativo.
Promogdo da A Fabrica Working Bar nas redes
Investimento em Midia Paga Bruna sociais com o objetivo de alavancar a nova

modalidade de servigo oferecida pela empresa.

A abertura parcial do estabelecimento visando
Abertura Parcial da A Fabrica

) Bruna atender os clientes e respeitando as orientagGes
Working Bar

fornecidas pelas autoridades diante a pandemia.

Fonte: Os Autores (2020)

5.1 IMPLEMENTACAO DO SISTEMA DELIVERY

Com a analise feita para a elaboragdao da matriz SWOT, percebeu-se que uma das
grandes oportunidades que a organizagdo tem hoje ¢ a implementacdo de um sistema de
entregas. Tendo em vista o cendrio atual e o distanciamento social, estar presente no delivery
deixou de ser um diferencial e virou uma obrigacdo para os estabelecimentos que querem
atravessar a pandemia COVID-19. Em virtude disso foi criado um plano de acdes para a

empresa conseguir viabilizar o servico de entregas, conforme tabela abaixo:
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Quadro 4 - Acdo 1

Iniciativa
Responsavel: Tipo:
Bruna Operacional
Iniciativa:

Implementacdo do sistema delivery

Plano de Acao

Tarefa Recurso Prazo | Responsivel

Levantamento de mercado Socia para realizagao de
para busFar aplicativos que pesquisa comparatlve? entre 09/10/20 | Bruna
possam implementar o as empresas para verificar
servico delivery. 0s custos.

“ _p Socia e cozinheiro
Adaptagdo de cardapio para
a’efifer; plop realizacdo a alteragao do 15/10/20 | Bruna

cardapio para delivery.

Socia solicita orgamento de
confecgdo das embalagens | 23/10/20 | Bruna
adequadas para entrega.

Confecgdo de embalagens
para entrega.

Socia realiza treinamento
Treinamento de operagdo da | com funcionarios para
plataforma contrata. atender as necessidades do
servigo contrato.

30/10/20 | Bruna

Fonte: Os Autores (2020)

A primeira tarefa a ser realizada foi o levantamento das plataformas de delivery, como
a empresa ainda nao tem como medir o desempenho nessa modalidade, acredita-se que a melhor
maneira de se introduzir nesse meio seja através dos aplicativos que ja tem forte presenca na
cidade - iFood, Uber Eats e Rappi. Visto isso, foi realizada uma pesquisa a respeito dos valores
de taxas e mensalidades cobrados pelas mesmas, bem como o prazo de recebimento das vendas
feitas através das plataformas. Resultado disposto no Quadro 5.

Apesar dos valores altos de taxas e comissdes, considera-se que essa seja a opgao viavel
para o primeiro momento, pois com essas plataformas a empresa consegue atingir um publico
maior e se beneficiar com o marketing das empresas parceiras. Além disso, as plataformas que
se responsabilizam pela logistica dos motoboys e o pagamento dos mesmos, facilitando a

implementagao das entregas.
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Quadro 5 - Taxas Aplicativos Delivery

Aplicativo | Taxa Sobre Pedido Mensalidade Prazo de Recebimento

iFood 26,5% R$ 130,00 30 dias
Uber Eats 24% Isento 7 dias
Rappi 20% Isento 7 dias

Fonte: Os Autores (2020)

A segunda tarefa a ser implementada no plano de agdes da empresa ¢ a adaptacao do
cardapio para delivery. Hoje a empresa trabalha com um menu de tapas espanhdis, sendo eles
os famosos pintxos - espécie de bruschettas da tradigao espanhola, as batatas bravas e as tdbuas
de frios. Apesar de ter uma boa aceita¢ao na casa, ¢ necessario pensar se o produto permite uma
entrega facil e continua com uma boa apresentacdo na mesa do consumidor. A favor de
continuar com o proposito de entregar produtos de qualidade, foi elencada como agdo a

adapta¢ao do cardapio atual, sendo essa a nova opcao sugerida:

Figura 11 - Cardapio Delivery 1

ALl WS8R/
< 4A “\ ’4

SANDUBAS . SANDUBAS..<

COMBO SANDUICHE LINGUIGA BLUMENAU - R$26,00

Sanduiche + 1L Chopp Pilsen. Escolha seu sanduiche e leve Nosso especial do més tem a linguica Blumenau como
um litro de chope pilsen com prego promocional. ingrediente principal. Combinado com maionese de cebola

crispy, alface e um vinagrete citrico.
FRANGO CAESAR - R$24,00
Delicioso peito de frango temperado em cubos, alface CARNE NA CERVEJA - Rs 28,00

americana, Queijo parmesao e maionese da casa. Carne cozida lentamente na cerveja, queijo gorgonzola,
alface e molho magico!

VEGETARIANO - R$24,00
Nosso vegetariano ¢ feito com a combinacao entre o tomate TIRAS DE ALCATRA - Rszs,no

seco e a mussarela de bifala.

PERNIL BARBECUE - R$26,00

Pernil Suino desfiado, cebola roxa, queijo cheddar, molho
barbecue, mostarda, maionese e picles.

COGUMELITOS - R$26,00

Sanduiche feito com cogumelos paris e shitake combinado
com cebola caramelizada, salada de alface e tomate e um
delicioso molho de queijos.

Sanduiche recheado com 150g de tiras de miolo de alcatra,
salada de alface e tomate, molho jalapenio e queijo mussarela

Fonte: A Fabrica Working Bar (2020)
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Levando em conta as opg¢des disponiveis no delivery atualmente, optou-se por incluir
os sanduiches no cardéapio da Fabrica, pois essa ¢ uma op¢ao nao muito encontrada no mercado
local. Para definir os sabores dos mesmos foi priorizado insumos ja utilizados na casa, bem
como opgoes vegetarianas para os consumidores que possuem restricoes. Além disso, pensando
na venda do chopp foram elaboradas algumas op¢des de porgdes, sendo elas batatas fritas e
assadas como também bolinhos fritos que combinam perfeitamente com um growler de chopp

gelado.
Figura 12 - Cardapio Delivery 2

PORCAO BATATA CRISPY - R$8,00 COOKIE - R$4,00

Porgdo de 150 de batata crispy. Acompanha 1 molho Delicioso cookie com gotas de chocolate meio amargo.

B 7 TORTA A FABRICA (FATIA) - R$12,90
PURGAU BATATA Rl:'STlCA = Rs]2,00 Torta com receita exclusiva da casa! Feita com chocolate

200 gramas de batata ristica artesanal assadal melo amargo, café, cointreau, creme de nata e
camada de bolacha.

PORGAO BATATA CRISPY - R$15,00

Porcao de 300g de batata crispy para compartilhar!
Acompanha 2 opcdes de molho a sua escolha.

PORGAO DE BOLINHO DE CARNE
SECA - R$16,00

Porgao com 4 bolinhos de aipim com recheio de carne seca
e mussarela de biifala.

pongﬁo DE BOLINHO DE LINGUICA Consulte disponibilidade de rétulos

BLUMENAU - R$16,00 pelo iFood, Rappi e Uber Eats. Trazemos

Porgao com 4 bolinhos de aipim com recheio de linguica Sempre novas opqﬁes de ChODDS
Blumenau e alho pord. pra voch!

Fonte: A Féabrica Working Bar (2020)

Se tratando de sobremesa, duas op¢des foram sugeridas - o tradicional cookie com

gotas de chocolate meio amargo, € a torta que ja ¢ uma sobremesa caracteristica da Fabrica, a

receita exclusiva da casa leva café e cointreau na sua formula. Por fim, o Ultimo item do

cardapio € um dos seus principais produtos vendidos no bar - o chopp - que anteriormente eram

ofertadas 12 opgdes variadas, porém para esse novo cendrio ¢ recomendado que a empresa
aposte em menos rétulos até conseguir se estabelecer no mercado se entregas.

A terceira tarefa sugerida a empresa ¢ o investimento em embalagens para o

delivery, uma vez que a apresentacdo dos produtos ao chegarem no destino final ¢ de extrema

importancia para uma boa experiéncia do cliente. Além desse ponto, as embalagens podem ser

Otimas aliadas a estratégia da empresa, uma vez que possuir ela na medida correta para o
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produto e acrescentar a logo da marca com os principais canais de contato ¢ considerado uma
importante acao de marketing. Pensando nisso foram elencados alguns itens que ajudardo a

empresa a entregar os produtos pré-estabelecidos no item anterior.

Quadro 6 - Or¢amento 1 - Embalagens Delivery

Produto Unidades Valor Unitario Valor Total
Sacola Delivery 5000 R$ 0,38 R$ 1.900,00
Caixa Sanduiche 3000 R$ 0,72 R$ 2.160,00
I]:;;‘zzgig;m 500 R$ 0,96 RS 480,00
Eg:gglezgg“ 500 RS 0,98 RS 490,00
Growler Pet 120 RS 1,68 R$ 201,60
Growler Vidro 96 R$ 4,40 R$ 422,40

Total RS 5.654,00

Fonte: Os Autores (2020)

ApoOs realizar uma extensa pesquisa de mercado, foram escolhidas as opcdes que
apresentaram melhor custo beneficio. Na tabela acima conseguimos ver as quantidades
minimas e o valor unitario de cada produto, totalizando um investimento inicial de R$5.654,00.
Os itens escolhidos sdo essenciais para o transporte do produto, destacando a embalagem para
o sanduiche que deve ter um tamanho especifico para que o mesmo preserve sua apresentagao
e o growler para a entrega do chopp artesanal, sendo esse feito em dois materiais. O growler
pet serd fornecido gratuitamente pela Fébrica, porém como alguns consumidores preferem a
embalagem de vidro o mesmo sera confeccionado e ofertado como um item adicional.

Por fim, a tltima tarefa elencada ¢ o treinamento da utilizagao dos sistemas de delivery
a equipe. As plataformas sdo faceis e intuitivas, mas cada uma tem sua particularidade,
principalmente no tempo de aceite do pedido, que ndo pode ser ignorado por mais de 5 minutos.
Além disso, campos de restri¢des e comunicagao com o cliente devem ser de conhecimento da
equipe que trabalhard na operacdo. Um dos socios ficara responsavel por repassar esse

treinamento aos funcionarios e verificar se os mesmos estdo seguindo corretamente.
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5.2 INVESTIMENTO EM MARKETING DIGITAL
A segunda acdo proposta a empresa € o investimento em marketing digital e
midias pagas, sendo esse um importante recurso para ajudar a empresa a se comunicar €

divulgar seus produtos e servicos. Visando buscar maneiras assertivas de realizar essa

comunicagdo, foram sugeridas as seguintes tarefas:

Quadro 7 - Acdo 2

Iniciativa
Responsavel: Tipo:
Bruna Marketing
Iniciativa:
Investimento em midia paga
Plano de Acao
Tarefa Recurso Prazo | Responsavel

Sécia realiza pesquisa
comparativa entre as
empresas de marketing 15/10/20 | Bruna
digital através de
orgamentos.

Orcamento de agéncia de
marketing digital.

Sécia determina o valor de
orcamento destinado a
veiculacdo de materiais nas
redes sociais.

Determinacao de or¢camento
disponivel para agoes em
redes sociais.

23/10/20 | Bruna

Sécia pesquisa
Orcamento de influenciadores digitais no
influenciadores digitais. ramo da gastronomia com
atuacdo em Florian6polis.

30/10/20 | Bruna

Fonte: Os Autores (2020)

Para atingir o objetivo da segunda agdo, sugere-se que a empresa procure auxilio de
uma agéncia de marketing digital, uma vez que hoje nao existe nenhum funcionario alocado
nessa funcao. Uma empresa especializada na drea permite que os investimentos em anincios e
midias gerem mais efeitos e consequentemente atinjam um nimero maior de pessoas. Para fazer
esses investimentos a empresa precisa dispor de um orgamento com uma quantia pré-definida,
pois somente com essa informagao a agéncia de marketing digital conseguira tragar um objetivo

€ uma métrica de controle mais eficiente.
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Além desses pontos, acredita-se que apostar em influenciadores digitais da regiao
ajudaréa a empresa a divulgar seus produtos, para isso ¢ necessario pesquisar o publico alvo e o
engajamento das pessoas em questdo. Existem varias maneiras de negociar essas parcerias com
os influenciadores, geralmente elas sdo feitas através de troca de mercadorias, troca de
divulgacdo ou até mesmo em faixa de precos dependendo da pessoa escolhida. As formas de
divulgacdo também sdo diversas, podendo ser feita através de publicacdo de fotos, videos nos
stories do Instagram ou até mesmo mostrar o seu produto no canal do YouTube.

A primeira tarefa elencada para a segunda agcdo do plano ¢ a busca por uma agéncia de
marketing digital, para decidir a melhor op¢do foi realizada uma pesquisa na grande
Florianopolis. Apos analisar todas as opgdes foram separadas as trés que apresentaram melhor

custo beneficio alinhadas ao que a empresa necessita no momento.

Quadro 8 - Or¢amento 2 - Marketing Digital

gt | e | Abatode | Imtmeno o
Agéncia 1 R$ 997,00 RS 62,25 R$ 500,00
Agéncia 2 R$ 900,00 Isento R$ 500,00
Agéncia 3 R$ 1050,00 Isento R$500,00

Fonte: Os Autores (2020)

A primeira agéncia apresentou diversos planos diferentes, porém o escolhido para a
comparagao foi o plano basico, uma vez que o orcamento da empresa no momento ¢ bastante
limitado. Esse plano bésico oferece quinze stories mensais € oito publicacdes no feed. A
segunda agéncia ainda esta iniciando no mercado e ndo possui muitos clientes, porém ela
oferece stories e publicagdes o més todo, sem limitacdes contratuais. Por fim, a terceira agéncia
escolhida produz contetidos nos stories trés vezes por semana e duas publicagdes no feed. Todas
elas trabalham com o investimento na midia paga através de anuncios no instagram e facebook
sem custos adicionais, o contratante apenas investe o valor para a divulgagao.

Analisando todas as propostas acredita-se que a agéncia 1 atende melhor as
expectativas da empresa, visto que essa possui um conhecimento na area de bares e restaurantes
e apresentou resultados reais aplicados a uma empresa que atravessa a mesma dificuldade que

A Fébrica - ndo possuia sistema delivery e precisou fazer toda a adaptacdo para o sistema de
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entregas. Sendo assim o investimento mensal necessario ¢ de R$1.559,25, ja considerando o
investimento alocado as midias pagas.

A segunda tarefa determinada ¢ a definicdo de um valor para o investimento nas midias
pagas. Uma das grandes vantagens dessa modalidade ¢ a liberdade de investir o valor que a
empresa estiver disponivel no momento, porém ¢ importante que as expectativas de resultados
sejam adequadas ao valor do investimento. O ideal ¢ comecar com um valor mais baixo e testar
as estratégias para conseguir um resultado positivo, pois nem sempre um alto investimento
significa um retorno na mesma propor¢ao. Visto isso, o investimento definido para comegar o
impulsionamento dessa nova fase na Fabrica foi de R$500,00 e espera-se que o retorno comece
a aparecer ap6s dois meses de esforgos.

A terceira e ultima tarefa para tornar o marketing digital mais influente e eficaz ¢ a
contratagdo de pessoas para propagar a marca em suas redes sociais. Um dos principais
beneficios de trabalhar com um digital influencer ¢ o ganho em relacdo a confianga de sua
marca. Como o publico dele confia em suas indicagdes, essa sensacao vai ser estendida aos seus
produtos/servigos, consequentemente aumentando o trafego nas redes sociais e divulgando seus
produtos de maneira mais assertiva. Essa visibilidade ¢ interessante, uma vez que os
influenciadores trazem novos admiradores para o seu negocio, aumentando assim a relevancia
da marca no mercado.

Os influencers possuem uma grande quantidade de seguidores e usam sua influéncia
para construir opinides acerca de determinados assuntos. Eles se destacam por uma forte
presenca nas plataformas online e um alto engajamento com seu publico, sendo ele um
facilitador de vendas. Visto isso realizou-se uma pesquisa de mercado para encontrar as opgoes

mais adequadas a empresa.

Quadro 9 - Influenciadores Digitais

Quantidade d Custo com
Influenciadores Valor da Acdo i Produtos
Publicagoes q
Enviados
- 8 Stories
Influenciador 1 R$ 300,00 - 1 Publicagio no R$ 100,00
Feed
- Stories Ilimitados
Influenciador 2 R$ 70,00 - 1 Publicagio no R$ 100,00
Feed
Influenciador 3 R$ 650,00 - 6 Stories R$ 100,00

Fonte: Os autores (2020)
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Os influenciadores pesquisados tém forte influéncia em Floriandpolis e principalmente
no ramo da gastronomia. Além dos trés listados foram encontradas outras boas opgdes que nao
cobram pelo contetdo produzido, apenas ¢ necessario enviar os produtos escolhidos por eles.
Tendo conhecimento dos valores cobrados, ¢ necessario definir um investimento mensal para
essa finalidade, sendo que a ideia inicial ¢ de contratar pelo menos uma vez ao més esses

Servigos.

Figura 13 - Valores Influenciador 1

_

= 1 FEED NOLiCIa.....ccnmmrrnirinssnnrsssssssssnnsnnennnn RS 200,00
- 1 FEED @XPeri@NCia....coooreeeeeveeesrereseesesnenssnens RS 150,00
- 8 STORIES.......oovvirmrrrrnrnns ...R$ 200,00

- COMBQ: 8 stories + 1 feed experiéncia.......RS 300,00
A FOTO NO FEED

sera postada com

= SORTEIO......crenrssssisssssssssssssssnnnenn RS 350,00 até 15 dias apés
COMBO 3 MESES: a gravacéo
- 3 feed experiéncia.........ccoceeceevecccvveerene. RS 450,00
- 3 acoes de stories 8 cada..........ccoccvevvnenn . RS 600,00
= 1 SOFLRIO..c e ressemsesserssrssssmsssesensssnnnes RO 990,00
= TOTAL.ciesssissssessssesssssssssssssssssssnsenne iR O 0,00
R$ 1.100,00

Fonte: Midia Kit @floripa (2020)

5.3 ABERTURA PARCIAL DA A FABRICA WORKING BAR

Perante as andlises realizadas nas matrizes SWOT e GUT, a terceira atividade do plano
de agdo proposta para a empresa ¢ a abertura parcial da A Fabrica Working Bar. Esse
planejamento mostra grande relevancia diante a reabertura do comércio local, onde visa atender
aos consumidores em uma nova modalidade de atendimento, respeitando as orientagdes das

autoridades. Tendo em vista esses objetivos, as tarefas propostas para execucao sao:
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Quadro 10 - Agao 3

Iniciativa
Responsavel: Tipo:
Bruna Operacional
Iniciativa:
Abertura parcial da A Fabrica Working Bar

Plano de Acéao
Tarefa Recurso Prazo | Responsavel

Socia deve se informar
sobre a legislagao vigente e
fazer as alteracbes
necessarias no saldao.

Adequacdo do espago fisico
para atender as orientagdes
previstas.

01/11/20 | Bruna

. Socia realiza pesquisa
Buscar alternativas para . .
diante as alternativas

viabilizar um sistema de R : 04/11/20 | Bruna
reserva viaveis para implementar

um sistema de reserva.

Fonte: Os Autores (2020)

A primeira tarefa prevista para a iniciativa em questao ¢ a adequacao do espaco fisico
da A Fabrica Working Bar para atender as orientagdes prevista pelas autoridades. Em frente as
mudancgas previstas para realizar o atendimento presencial ao consumidor, ¢ necessario a
adapta¢ao do espago fisico para receber os consumidores de forma segura, atendendo as normas
vigentes.

As orientagdes em vigor divulgada pelas autoridades, visam proteger a saude dos
clientes ¢ da equipe de funciondrios do estabelecimento. E com elas, a probabilidade de
contaminagdo do Covid-19 apresenta um menor nimero. Como a exposicao de um grande
numero de pessoas em um local fechado sem ventilacdo adequada pode apresentar um alto grau
de exposigdo a essas pessoas, a recomendacao ¢ a divisdo do estabelecimento visando atender
grupos de até 8 pessoas e que estejam com no minimo 2 metros de distancia de outro grupo.
Além disso, a ventilagdo adequada do ambiente ¢ necessaria para dispor de uma maior
seguranca das pessoas. O ato dos clientes de tirar a mascara nos estabelecimentos deve ser feita
apenas no momento do consumo e deve ser evitado a circulagdo no ambiente sem a utilizagao
de mascara.

Visando atender as medidas preventivas e de seguranga, A Fabrica Working Bar
distribuiu de forma diferente os sofas e mesas do espago fisico interno, assim ¢ possivel receber
4 grupos de até 8 pessoas de maneira simultanea, segura e adequada, e o estabelecimento ainda

conta com mais duas mesas ao ar livre na area externa das suas instalacdes. A utiliza¢ao dos
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aparelhos de ar condicionado s6 pode ser realizada mediante a abertura da porta principal,
gerando maior ventilagdo do ambiente. A casa ainda disponibiliza aos clientes alcool em gel
para higienizagdo das maos ao entrar no estabelecimento, e diversos avisos solicitando o uso de
mascaras dentro do estabelecimento, salvo durante o consumo.

Como existe o servigo de autoatendimento implementado na A Fabrica Working Bar, o
mesmo sofreu ajustes pontuais para atender as necessidades desse periodo. Antes era possivel
que o cliente servisse sua propria bebida nas torreiras de chopps. Agora € necessario solicitar
ao atendente a bebida desejada e aguardar na mesa. Essa medida visa diminuir a circulagao de
pessoas dentro do saldo interno do estabelecimento, ¢ também a contaminacdo através do
manuseio de objetos em comum. Apesar de essas serem as medidas orientadas para 0 momento
em questdo, ¢ importante saber que elas podem sofrer alteragdo a qualquer momento, sendo
necessaria uma nova adaptagao do espago fisico da A Fabrica Working Bar.

Para conseguir realizar a abertura parcial do espago fisico de forma integra, a segunda
tarefa prevista para essa iniciativa, ¢ a execugdo ¢ a busca de alternativas para viabilizar um
sistema de reservas. Com ela € possivel criar um sistema onde proporciona aos seus clientes a
possibilidade de realizar uma reserva de mesa no estabelecimento desejado. Além do conforto
oferecido, essa ferramenta auxilia o estabelecimento a evitar longas filas de espera e,
consequentemente, aglomeragao de pessoas, isso por conta do atendimento restrito durante a
pandemia.

Para criar esse sistema de reserva existem diversos aplicativos, e também a possibilidade
de ser realizado pelo cliente através de chamadas telefonicas ou mensagens de texto. Foi
realizada uma pesquisa comparativa dos aplicativos desenvolvidos para essa finalidade, e
apesar de existir grandes fatores competitivos entre elas, o maior desafio da A Fabrica Working
Bar foi encontrar uma opcao de app que disponha suporte de uso para a regido da Grande
Florianopolis.

Nao foi encontrado nenhuma opgdo alternativa de aplicativo para solucionar essa
questdo, e por conta disso, o sistema de reservas escolhido para implementagdo ¢ através de
chamada telefonica e mensagem de texto. A divulgacdo desse servico serd através das redes
sociais da A Féabrica Working Bar, informando que a reserva de mesa pode ser feita pelo nimero

de telefone disponibilizada no perfil da empresa.
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54 CRONOGRAMA GERAL

Para a implementacdo das agdes propostas a empresa foi definido um
cronograma para o cumprimento das atividades no prazo determinado. Esse calendario servira
de apoio para que a gestora consiga ter a percep¢ao visual das etapas do plano de agdes
elaborado na presente pesquisa. Definir a duracao de cada atividade ¢ fundamental para que as
acoOes sejam executadas no menor tempo possivel, uma vez que o plano prevé uma retomada
econdmica a empresa A Fabrica Working Bar. Para confeccionar o cronograma levou-se em
conta a descricao das atividades, o tempo inicial de cada uma bem como o seu prazo final, esse

foi definido de acordo com a complexidade presente na atividade.

Quadro 11 - Cronograma Geral

Tarefa Inicio | Fim | 02/10 | 09/10 | 15/10

Levantamento de
mercado para buscar
aplicativos que possam | 02/10 | 09/10
implementar o servigo
delivery.

AdaptacBo de carddpio | 14 [ 1510
para delivery.

Or¢amento de agéncia

de marketing digital, 09/10 | 15/10

Confecgao de
embalagens para 09/10 | 23/10
entrega.

Determinacéo de
orcamento disponivel
para acoes em redes
sociais.

15/10 | 23/10

Treinamento de
operagao da 23/10 | 30/10
plataforma contrata.

Orcamento de
influenciadores 23/10 | 30/10
digitais.

Adequacéo do espago
fisico para atender as 23/10 | 01/11
orientagdes previstas.

Buscar alternativas
para viabilizar um 01/11 | 04/11
sistema de reserva.

Fonte: Os Autores (2020)
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5.5 ORCAMENTO GERAL

O orgcamento ¢ um importante instrumento de planejamento e controle das acdes a
serem implementadas dentro da empresa. Dado o cenario atual e o plano de adaptagao aos novos
habitos dos consumidores, definiu-se um investimento inicial que a empresa precisara fazer.
Nota-se que os investimentos em embalagens para o delivery e marketing digital sdo bastante

expressivos, uma vez que esses serao os maiores aliados da empresa nessa retomada.

Quadro 12 - Or¢gamento Geral

Produto Unidades Valor Unitario Valor Total
Embalagens
Sacola Delivery 5000 R$ 0,38 R$ 1.900,00
Caixa Sanduiche 3000 RS 0,72 R$ 2.160,00
Eizgézggm 500 RS 0,96 RS 480,00
Eg;‘;gleasgém 500 RS 0,98 RS 490,00
Growler Pet 120 RS 1,68 R$ 201,60
Growler Vidro 96 RS 4,40 R$ 422,40
Marketing
Agéncia Marketing - - R$ 997,00/més
Ativagdo Servigo - - R$ 62,25/més
Midias Pagas - - R$ 500,00/més
Influenciador - - R$ 400,00/més
Total R$ 7.613,25

Fonte: Os Autores (2020)
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A realizagdo do presente trabalho permitiu que A Fabrica Working Bar obtivesse uma
vasta compreensdao sobre o segmento atuante da organizagdo, focando no setor delivery
alimenticio. A investigacdo tedrica dos temas envolvidos possibilitou o embasamento e
conhecimento necessario para o desenvolvimento das propostas analisadas. Foi possivel
explorar o funcionamento da modalidade de servico delivery para estabelecimentos
alimenticios, os principais impactos sociais causados pela pandemia do Covid-19 e, também, a
forma como marketing digital pode proporcionar maiores possibilidades diante de suas
ferramentas de utiliza¢do. Esse conhecimento adquirido representou grande importancia para
identificar e elencar as possibilidades que a organizagdo possuia visando construir o plano de
acao de forma concreta e eficiente.

O plano de acdo estruturado para A Féabrica Working Bar tem como objetivo
proporcionar que a empresa possua uma ferramenta de maior precisdo para enfrentar a
pandemia. Com ele, foi possivel entender os possiveis riscos a serem enfrentados, e otimizar o
conhecimento do cendrio onde a organizacdo estd inserida. Além disso, a ferramenta
proporcionou um grande diferencial para a empresa, norteando o planejamento e as agdes
executadas durante esse periodo.

A construcao da estrutura do plano de agdo foi consolidada através da analise SWOT
e da Matriz GUT e dos conceitos coerentes pesquisados para se obter um resultado mais sélido.
Grande parte dos planos de acdes estudados embasam seu conhecimento em teorias que
englobam os respectivos temas e focam na atividade em questdo da empresa. No plano de acao
do presente trabalho foi seguida essa mesma estrutura de pensamento para a realizacao. Além
disso, foi utilizando o conhecimento ja adquirido anteriormente pelo quadro societario da A
Féabrica Working Bar durante seu funcionamento anterior a pandemia e, também, informacdes
de historicos de acdes. Essas informagdes foram atualizadas e modificadas para se moldar nos
parametros adequados necessarios. A decorréncia do plano de agdo resultou em 3 propostas a
serem executadas pela organizacdo, a implementag¢ao do sistema delivery; o investimento em
marketing digital através da midia paga; e a abertura parcial da A Fabrica Working Bar para
atender o publico diante a nova realidade de distanciamento social.

Um dos fatores limitantes do trabalho em questao, ¢ a escassez de estudos consolidados
relacionados a pandemia, que poderiam ser utilizados para enriquecer o embasamento do tema

em evidéncia. Por se tratar de um assunto extremamente recente € a comunidade cientifica ainda
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estar trabalhando em busca de respostas mais conclusivas para a sociedade, entendemos que
essas informacdes podem ser alteradas a qualquer momento, influenciando em fatores sociais e
econOmicos. Entretanto, acredita-se que as informagdes utilizadas como base para esse trabalho
possam ser aplicadas com a realidade do periodo em que estamos, e auxiliar a organizacao em
sua adaptacdo de funcionamento.

Apesar disso, o setor de bares e restaurantes, como um todo, apresenta uma vasta
flexibilidade de adaptacao, independente dos empecilhos ocorridos durante seu processo de
funcionamento. Essa caracteristica, fica evidente na literatura quando caracterizados o conceito
de servigo, onde ¢ exposto o quanto a organizagdo necessita de versatilidade para lidar com a
rotina de seu estabelecimento. Assim, este trabalho é reconhecido como uma alternativa viavel
diante os fatores informados, porém, sabe-se que qualquer influéncia exercida sobre os temas
relacionados pode impactar sobre o estudo, alterando seu resultado final.

Dessa forma, podemos concluir que este estudo alcangou seu objetivo geral, utilizando
como base os objetivos especificos definidos no inicio do trabalho. Diante de todas as
informagdes fornecidas e com a investigacdo dos temas em questdo, foi desenvolvido as
analises das matrizes SWOT e GUT, destacando os pontos fortes e fracos da organizagao, e
priorizando os pontos mais necessarios. Com essas informacgoes, foi possivel desenvolver o
plano de acdo que oportunizou a A Fabrica Working Bar poder executar essas agdes com maior
seguranca, se baseando em definigdes, orcamentos e cronogramas prontos para serem
colocamos em pratica.

Por fim, a orientacdo ¢ manter as andlises de forma constante para que acdes sejam
sempre priorizadas conforme a necessidade da organizacdo. Para essa acao se tornar realidade,
a ininterrup¢do de documentacdo e investigagao de todos os fatores que exercem influéncia
sobre A Fabrica Working Bar deve ser implementada de forma concreta, visando sempre
atualizar as praticas previstas do planejamento. O plano de agdo desenvolvido norteard A

Féabrica Working Bar para se adequar as novas tendéncias necessarias para a pandemia.
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