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RESUMO

Este projeto foi elaborado com o objetivo de fortalecer a imagem institucional, bem como atrair
e fidelizar os publicos do Agrido Restaurante, pois o estabelecimento tem seu desenvolvimento
dependente do turismo e em épocas de baixa temporada ou de crises, como a do novo
Coronavirus, tem seu movimento prejudicado, precisando, assim, de um reposicionamento no
mercado. Esta, na verdade, é uma realidade da sociedade na qual as empresas e marcas precisam
reinventar sua maneira de agir para se diferenciar, se aproximar e alcangar novos clientes. Para
que o objeto de estudo pudesse ser conhecido, verificando suas caracteristicas, foi elaborado
um briefing, pelo qual ficaram claras as necessidades e oportunidades de mudancas para 0
crescimento do restaurante. Para complementar tal conhecimento, foi realizada uma pesquisa
quantitativa por meio de um formulario online distribuido pelas redes sociais (Instagram),
sendo possivel notar potenciais clientes que diariamente estdo nas adjacéncias do Agrido, como
¢ 0 caso dos praticantes de atividades fisicas das academias da regido. Diante dos resultados,
foram desenvolvidos cinco programas de acGes com estratégias que visam divulgar e trabalhar
a imagem do restaurante, como também, atrair e fidelizar seus publicos.

Palavras-chave: RelacGes Publicas. Visibilidade. Relacionamento. Gastronomia.
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1 INTRODUCAO

A sociedade a cada dia se torna mais competitiva e consequentemente 0s
empreendimentos, especialmente os do mercado gastrondmico que constantemente se
diversificam, necessitam se adequar e agir de maneira planejada para se manter no mercado.
Dessa forma, devem investir ndo apenas na qualidade dos servicos ofertados, mas também no

agrado aos clientes, ou seja, pensar no relacionamento com os publicos.

Tal planejamento estratégico € muito mais necessario no ambito das pequenas empresas,
ja que séo organizagdes que nao possuem um alto poder financeiro, sendo preciso realizar um
estudo, proporcionando possibilidades dessa empresa enfrentar a concorréncia e manter-se no
mercado com as condi¢Oes atuais, oferecendo a organizagdo uma orientacdo de como atuar

adquirindo e investindo apenas no que for preciso.

O Agrido é uma microempresa familiar, fundada em 04 de dezembro de 2010, que
trabalha com self-service de almoco caseiro, por quilo, na cidade de Maceid/Alagoas, mais
precisamente na praia de Pajucara, localizada proximo a diversos hotéis, pousadas e academias
da regido. Surgiu com a sociedade entre as irmas Maria Aparecida e Rubia Rego que buscavam
uma fonte de renda e viram a oportunidade de crescer no setor de alimentacdo. Entretanto, a
partir do ano de 2018, o restaurante esta sob a administracdo apenas da senhora Maria

Aparecida.

Ao longo da existéncia do estabelecimento, por motivos de crises econdmicas e aumento
da concorréncia, houve uma baixa no movimento por pessoas que moram, trabalham ou fazem
qualquer outra atividade na regido, passando a ter mais presenca de turistas hospedados nas
redondezas. Nao obstante, a mais recente crise sanitaria, a da Covid-19, ocasionou a suspensao
do funcionamento do restaurante e assim se faz necessario que o Agrido crie estratégias para
fortalecer o relacionamento com seus clientes atuais, bem como com os potenciais, buscando

reconquistar lugar no mercado.

E nesse contexto que o presente projeto tem o objetivo de fortalecer a imagem
institucional, bem como atrair e fidelizar os publicos do Agrido Restaurante para reposiciona-
lo no mercado local e regional. Ou seja, com o desenvolvimento deste estudo estratégico sera
possivel dar visibilidade e expandir os publicos do estabelecimento através das agdes de

comunicagéo propostas.

A partir disso, surge o seguinte questionamento: Como aumentar a visibilidade do

restaurante e por consequéncia a procura do publico pelo servico oferecido?
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Acerca da estrutura deste trabalho, no Capitulo 1 tem-se o referencial tedrico
contextualizando as Relagfes Publicas nas organizagdes. No Capitulo 2, realizou-se o
levantamento de dados sobre a histdria, estrutura organizacional e o cenario de atuacao que por
consequéncia auxiliou a detectar os principais problemas do Agrido Restaurante para dar

continuidade a pesquisa.

Ja o Capitulo 3 traz o planejamento da pesquisa quantitativa realizada com o publico
externo, bem como a andlise de seus resultados que, apos ser diagnosticados, terdo solucdes

através dos programas de Relagdes Pablicas abordados, por fim, no Capitulo 4.
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2 CAPITULO 1: RELACOES PUBLICAS NAS ORGANIZACOES: BARESE
RESTAURANTES

2.1 RELACOES PUBLICAS

O profissional formado em relacBes publicas é aquele que faz parte e age na
administracdo estratégica. Essa é uma funcdo sisttmica, que demanda adaptacdo e
posicionamento estratégico para sempre se adequar a realidade da organizacdo na qual esta
inserido. O profissional trabalha “entre outros, para empresas privadas, governos, associacoes
de classe, organizacGes nao-governamentais, escolas, universidades, hospitais e hoteéis, para

organizagdes de pequeno e grande porte.” (GRUNIG, 2003, p.69)

Grunig, Ferrari e Franca, destacam que as relagcdes publicas sdo como um elo cujo

objetivo € estreitar os lacos entre organizacao e seus publicos. Nesse sentido, temos que

é a atividade responsavel por administrar os relacionamentos de uma organizagéo com
seus publicos, com o objetivo de manter um didlogo duradouro e eficaz, que permita
a possibilidade de simetria entre 0s protagonistas de uma determinada agéo.
(GRUNIG, FERRARI E FRANCA 2009, apud FERRARI 2008, p. 20)

Dessa maneira, infere-se que o profissional esta habilitado a tracar diagndsticos sobre a
relacdo entre a empresa e o0s publicos, verificar e criar estratégias para manter a interacao e
reacao positiva destes e propor acdes que satisfacam suas necessidades ficando claro, assim, o
papel de intermediador, sempre verificando as necessidades dos publicos para que as

organizacGes saibam como agir através das acdes de comunicacao.

Nesse sentido, temos ainda as palavras de Grunig (2003) ratificando o raciocinio
supracitado, que dizem que o profissional da modernidade precisa suprir 0s interesses dos
individuos que estdo em contato com as organizacgdes, para que estas tenham seus interesses

supridos também.

Para Kunsch (2003) ha quatro funcGes essenciais da profissdo: a administrativa, a
estratégica, a mediadora e a politica. A funcdo administrativa tem o intuito de integrar as
diversas partes da organizacdo, enquanto a estratégica visa os melhores meios de gerenciar
acOes realizadas pela organizacédo. Ja a funcdo mediadora tem a ver com a facilitacdo do dialogo
entre a organizacao e seus publicos de interesse. Por ultimo, e ndo menos importante, a fungéo

politica que ajuda a solucionar conflitos e gerenciar de crises.

Atraves dessas funcGes, o profissional de relacdes publicas deve ter a capacidade de
motivar, estimular e harmonizar a relagao entre os publicos e a organizagdo, bem como trabalhar

acOes que fagcam com que a empresa ou a marca conquiste credibilidade perante a sociedade,
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buscando que seu conceito seja identificado e fixado junto ao publico. E essa atividade que
representa e demonstra a importancia da atuacdo do profissional em qualquer tipo de

organizacao.

2.2 RELACOES PUBLICAS E ORGANIZACOES

As organizagdes sdo “uma combinagdo de recursos que procura deliberadamente
realizar algum tipo de objetivo (ou conjunto de objetivos).” (MAXIMINIANO, 2000 p. 91).
Elas existem para satisfazer as necessidades do ser humano, através de seus produtos ou
servicos e estdo na sociedade desde o inicio da humanidade. Ao passo que o mundo evolui,
cresce também o numero de organizagdes para atender as demandas, para inovar no mercado

que cada vez se torna mais competitivo, bem como garantir a sobrevivéncia de quem as cria.

E através dos servicos prestados dessas instituicdes que a sociedade consegue se
desenvolver e funcionar de forma organizada. De acordo com Kunsch (2003, p. 20), “valemo-
nos delas para sobreviver, para nos realizar, para ser felizes”, ja que atendem as nossas
necessidades basicas de alimentacéo, salde, vestuario, seguranca e etc. Estdo por todas as partes

e chegamos ao mundo por elas. Como bem explica Etzioni:

Nascemos em organizacGes e quase todos nés somos educados por organizagdes, e
quase todos noés passamos a vida trabalhar para organizagdes. Passamos muitas de
nossas horas de lazer a pagar, a jogar e a rezar em organizagdes. Quase todos nds
morremos numa organizagdo e, quando chega o momento do funeral, a maior de todas
as organizagOes- o Estado- precisa dar uma licenca especial. (ETZIONI, 1980, p. 07
apud KUNSCH, 2003, p. 20)

Percebemos, dessa maneira, que as organizacdes podem ser de diversos ramos e oferecer
0s mais variados produtos e servicos, classificando-se de formas diferentes, a depender de suas
caracteristicas e peculiaridades, como por exemplo: porte, extensao; setor que atua no mercado;

nimero de colaboradores, entre outras.

Outra explicacdo sobre a definicdo de organizacdo é a de Robbins. O autor diz que é
“uma unidade social conscientemente coordenada, composta de duas ou mais pessoas, que
funciona de maneira relativamente continua, com o intuito de atingir um objetivo comum”.
(ROBBINS, 2009, p. 3) Entendemos assim que a sociedade precisa das organizagdes, da mesma
forma que essas dependem das pessoas tanto internamente, como externamente, ou seja, nao

existem organizagdes sem pessoas.

Podemos dizer que organizacéo é uma comunidade pelo fato de que todos que a compde

comungam da mesma ideia, dos mesmos valores, da mesma ideologia, ou seja, da mesma
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cultura adquirida através do convivio na organizacdo ou do consumo dos bens e servigos que a

mesma oferece a sociedade.

Além de pessoas, podemos destacar como fator importante, e inerente as organizacoes,

a comunicacdo, bem como nos fala Gary Kreeps:

A comunicagdo é um processo dinamico e continuo. E o processo que permite aos
membros da organizacdo trabalhar juntos, cooperar e interpretar as necessidades e as
atividades sempre mutantes da organizacdo. A comunica¢do humana ndo comeca e
nem termina. As pessoas estdo envolvidas constantemente com a comunicacao
consigo mesmas e com outras, especialmente na vida da organizacdo. A vida da
organizacdo proporciona um sistema de mensagens especialmente rico e variado. Os
membros da organizacdo devem ser capazes de reconhecer e interpretar a grande
variedade de mensagens disponiveis, para que lhes permitam responder de maneira
apropriada a distintas pessoas e situa¢fes. Ndo pode existir sem comunicar-se. A
comunicacdo é uma realidade inevitavel de pertinéncia a uma organizacéo e da vida
em geral. (KREEPS 1995, p. 28 apud KUNSCH, 2014, p.52)

Assim, percebemos a necessidade de investir na comunicagéo e no bom relacionamento,
tanto interno, como externo a organizacdo. A comunicagdo estratégica é uma acdo basica para
a organizacao que pretende se manter no mercado, pois através dela é que vem a integracéo do

trabalho, permitindo que visdes e esforcos diferentes se entendam de maneira objetiva.

2.2.1 Papel das relagdes publicas em bares e restaurantes

A concorréncia € cada dia mais intensa no ramo da alimentacdo e junto a isso cresce a
exigéncia dos consumidores. E um setor competitivo e se sobressaem os empreendimentos que
buscam inovar os servigos e investem na fidelizacdo dos publicos de interesse. Para tanto é
necessario que seja realizados planejamentos e tracadas as a¢cdes de acordo com as necessidades
dos clientes, sem deixar de lado os objetivos financeiros e o posicionamento do estabelecimento

no mercado.

Sabemos que o profissional de relagcdes pablicas tem um papel fundamental para a
comunicacdo das organizac0es, seja ela de qualquer ramo mercadoldgico ou porte. Destarte, é
imprescindivel sua atuacdo no setor gastronémico, ja que hoje o consumidor ndo precisa apenas
satisfazer suas necessidades basicas, como alimentacdo, por exemplo, fazendo com que
consequentemente os estabelecimentos busquem diferenciar-se dos demais ndo mais apenas

com os servigos ofertados, e sim pelo seu relacionamento com a sociedade.

Através do avanco tecnologico, o cliente contemporaneo tem acesso facilitado as
informagdes, conhecem seus direitos, aproximam-se das organizacfes e por consequéncia
conseguem ser mais criticos, podem cobrar transparéncia e acOes, para eles consideradas

corretas, sejam no ambito social, econébmico, politico, entre outros.
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O consumidor agora leva em consideragdo o conjunto de experiéncias que teve com a
empresa, sendo preciso assim que exista um planejamento de ac¢des investindo ndo s6 no que
diz respeito a alimentacdo em si, mas sim em estratégias para atrair e fidelizar o consumidor a

cada contato com a organizacao.

Esses publicos podem se opor ou dar apoio aos objetivos da organizacdo. Esses
mesmos publicos também querem que as organizacdes almejem objetivos que sdo
importantes para si e ndo necessariamente para a organizacéo, como, por exemplo, a
seguranca no trabalho, produtos seguros, menos poluicdo e uma comunidade sem
riscos nem perigos para o cidaddo. Os publicos possuem interesses especificos e
fazem todo o possivel para influenciar a missdo e os objetivos das organizacdes.
(GRUNIG, 2003, p. 74)

Dessa maneira, as relacGes publicas precisam conhecer bem seu publico e terdo como
principal aliado, em sua funcdo estratégica, o planejamento para que possa desenvolver seu

trabalho. Assim explica Kunsch:

Como funcdo estratégica, as relagdes publicas devem, com base na pesquisa e no
planejamento, encontrar as melhores estratégias comunicacionais para prever e
enfrentar as reag¢des dos publicos e da opinido publica em relacdo as organizacdes,
dentro da dindmica social. Lidam com comportamentos, atitudes e conflitos, valendo-
se de técnicas e instrumentos de comunicacdo adequados para promover
relacionamentos efetivos. [...] Enfim, como atividade profissional, as relagGes
publicas trabalham com as questdes que dizem respeito a visibilidade interna e
externa, ou seja, a identidade corporativa das organizagdes. (KUNSCH, 2006, p. 131)

O planejamento vem para auxiliar uma organizacdo para que ela possa se adaptar a seu
pablico e vice e versa. (LESLY, 2002). Cabe ao profissional de relagbes publicas esse papel
importante de analisar, diagnosticar possiveis problemas e tracar solu¢es para manter e fazer

com que as organizacdes cumpram seus objetivos e se adequem aos seus clientes.

Ainda segundo Kunsch, a organizacdo precisa perceber, por meio de uma analise
estratégica, 0 ambiente no qual esta inserida e através do que foi observado, definir acbes para

alcancar seus objetivos.

Com o planejamento estratégico é possivel fazer uma analise ambiental externa,
setorial ou de tarefa e interna, chegando-se a um diagnostico organizacional capaz de
indicar as ameagas e as oportunidades, os pontos fracos e os pontos fortes, ou seja,
tracar um perfil da organizacéo no contexto econdmico, politico e social. (KUNSCH,

2006, p.129)

O profissional relagdes publicas que for responsavel por criar estratégias de
comunicagdo que possibilitem o aumento do comércio e procura dos produtos e servicos da
organizacdo precisa construir, para ela, uma boa reputacdo do mercado. Nesse raciocinio, nos
fala Dornelles: “O profissional de Relagbes Puablicas ligado a area mercadoldgica da
organizacdo é um especialista que busca a construcdo da credibilidade, do prestigio e da boa
imagem da organizagao junto a sociedade (...)” (DORNELLES, 2011, p. 53)
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A imagem tem a ver com a identidade, sendo consequéncia do que a empresa € e faz,
ou seja, é aquilo que as pessoas, no caso, 0s publicos veem e percebem baseado nas a¢Oes das
organizacgOes. Essa percepcdo pode mudar de acordo com o referencial, pode-se se dizer que é

algo subjetivo. Acerca desse pensamento, temos a contribuicdo de Da Silva Neto:

A identidade de uma empresa é o resultado de como o publico a enxerga por meio das
acOes de suas diversas areas e porta-vozes. O reflexo dessa identidade se transforma na
imagem da companhia, sendo que a soma de imagens positivas e negativas, ao longo do
tempo, constitui a sua reputacdo. Se a identidade for gerada por a¢es de comunicacdo
que denotam ética, coeréncia e credibilidade, a imagem sera positiva. Se as condutas
refletirem posturas contraditérias e dissonantes, a identidade estard associada a
desconfianca e, consequentemente, a imagem sera negativa. (DA SILVA NETO, p.24,
2013)

Dessa forma, para que a percepcao tenha mais chances de ser favoravel, é preciso que
as empresas prezem pela qualidade do produto final que oferecem aos seus clientes, além da
experiéncia geral deles na compra, mas também, busquem manter o alinhamento entre os
setores internos e invistam na comunicacdo. A forma com que a empresa é vista esta
diretamente ligada as a¢cdes tomadas pelos responsaveis por ela, assim como a qualidade dos
servicos e produtos oferecidos.

Notamos, assim, a necessidade que as empresas tém de estabelecer comunicacdo para
com o0s publicos e a importancia das relacdes publicas nesses estabelecimentos para que
administrem as interacfes e as relacdes entre 0s publicos e a organizacdo, de modo que
mantenha, reestabeleca ou crie uma imagem positiva dela, mantendo uma boa reputacdo perante

a sociedade.
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3 CAPITULO 2: CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO
3.1 BRIEFING

A fim de desenvolver este trabalho, caracterizamos 0 nosso objeto de estudo, Agrido
Restaurante, através de um briefing da organizacao, ou seja, uma coleta de informaces, na qual
tivemos acesso aos dados, historico, estrutura, cultura organizacional, entre outros aspectos
importantes, do Agrido Restaurante.

O levantamento das informaces foi possivel através de uma entrevista informal, sem

um roteiro preestabelecido, junto a proprietaria Maria Aparecida.
3.1.1 Dados cadastrais
Nome: Agrido Restaurante
Setor de atuacédo: bares e restaurantes
Endereco: Rua Domingos Lordsleen, 848 - Pajucara, Maceio - AL, 57030-260
Telefone: (82) 3313-3323
Responsavel: Maria Aparecida da Silva Vieira

Site: https://agriaorestaurante.negocio.site/?m=true

Redes sociais: Facebook/Instagram/TripAdvisor: Agrido Restaurante
E-mail: agrido.restaurante@gmail.com

Natureza juridica: Sociedade Empreséria Limitada

CNPJ: 13.159.192/0001-25

Data de fundacéo: 04 de dezembro de 2010

Area de atuacdo: Maceid

3.1.2 Historico do Agrido Restaurante

O Agrido é um restaurante self-service de almogo caseiro, localizado na praia da
Pajucara — Macei0 — AL. Funciona de segunda a sabado, das 11h00 as 15h00 e,
excepcionalmente, aos domingos. O valor da refeicdo é R$44,90/quilo e o local também serve

bebidas e sobremesas.
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Suas atividades foram iniciadas em 04 de dezembro de 2010, sob a administracéo de
Maria Aparecida, que até entdo ndo tinha experiéncia no ramo, juntamente com sua irma, Rubia

Vieira Rego aproveitou a oportunidade de adquiri-lo apds ele ter sido colocado a venda.

O estabelecimento estava em funcionamento ha dois anos e, inicialmente, chamava-se
Snack. Era na verdade uma filial, pois o primeiro restaurante com este nome esté localizado no
centro de Maceid. Apds as irmas assumirem a direcdo do local, em 2010, permaneceu com este

mesmo nome até meados de 2012, havendo ai a mudanca para Agrido Restaurante.

O nome foi alterado pois havia o desejo de se adequar ao servi¢o ofertado, que é almogo,
ja que Snack da referéncia a lanches. A proprietaria observou outros restaurantes e percebeu

que alguns possuiam nomes de ervas e assim o0 modificou para Agriao.

Na época ndo havia muitos locais para almogo na regido, apenas na orla € que se
encontravam quiosques e barracas, entdo o Agrido era bastante frequentado durante todo o ano.
Desde o inicio, o restaurante recebia muitos turistas, ja que fica bem localizado entre hotéis e
pousadas. Servia também a clientela da cidade e um bom nUmero fixo de pessoas que
trabalhavam nas empresas e lojas da regido, além de frequentadores de academias, cerca de 30

a 40 pessoas por dia era o fluxo estimado de publico fixo.

Apos a crise econdmica no pais, por volta de 2014, as pessoas passaram a levar suas
préprias refeicGes para academia e para o trabalho. Com o fechamento de algumas destas
empresas, 0 fluxo de pessoas diminuiu ainda mais e a partir dai o Agrido passou a ser mais

procurado por turistas, nos meses de férias e em feriados.

Desde 2016, com a melhora da situacdo econémica do pais, houve um aumento, mesmo
gue ndo muito expressivo, do movimento de pessoas na regido. Como também h& um numero
crescente de restaurantes servindo almoco, tanto na beira-mar como nas ruas paralelas da praia,
0 movimento no Agrido acabou tendo uma pequena reducao, ja que surgiram mais concorrentes

e muitos trabalhando com preco fixo, sem balanca.

Até o primeiro semestre de 2017, o restaurante ndo possuia redes sociais. A partir dai,
cripu-se o Instagram, o Facebook, uma conta no TripAdvisor e uma pagina no Google, que ¢
criada automaticamente, teve sua propriedade reivindicada, inclusive j& possuia avaliagGes de
alguns clientes. Desse modo, mais pessoas passaram a conhecer o Agrido e a conseguir

informacdes mais faceis a respeito de horario, dias de funcionamento e localizacao.
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De modo geral, podemos dizer que a clientela de hoje é composta por turistas, e 0s meses
mais movimentados sdo de dezembro a fevereiro, e entre junho e agosto. Nos demais, o
movimento € menos expressivo, pois se resume a alguns clientes antigos, pessoas da cidade e

uma parcela menor de turistas que estdo nos hotéis.

Durante a crise da Covid-19, o restaurante suspendeu seu funcionamento (entre os dias
21/03/2020 e 03/08/2020), de acordo com as acOes de prevencdo ao combate da doenca
estabelecidas pelo Governo de Alagoas, expedidas no decreto N° 69.541, de 20 de marco de
2020.

Apds a reabertura, em agosto, 0 restaurante adequou-se as necessidades do momento,
reduzindo sua capacidade, atraves de demarcacGes nas mesas e implementando as acdes de
higiene necesséarias (vide anexo B). Em relacdo ao fluxo de clientes, ha dias em que o
movimento é minimo, quase nulo, enquanto em outros, a frequéncia é semelhante ao tempo de

baixa temporada antes da pandemia.

3.1.3 Descricéo estrutural do Agrido Restaurante

Quando o Agrido foi adquirido, trés funcionérias da antiga gestdo foram mantidas e
compuseram o quadro de funcionarios, juntamente com Maria Aparecida e sua irmd Rubia
Vieira. Mas por conta da crise de 2014, foi preciso modificar o quadro funcional, que passou a
contar com duas das trés pessoas contratadas.

Desde o inicio, Maria Aparecida faz funcdo de caixa, recepcdo e atendimento aos
clientes, organizacdo do saldo, entre outras atividades. As duas funcionarias ficavam e ficam

ainda hoje responsaveis pela cozinha e pela limpeza no final do expediente, a partir das 15h00.

Rubia Vieira costumava dar apoio as atividades do saldo e do caixa e seu marido era
encarregado de fazer as compras dos suprimentos. Ha cerca de dois anos, eles ndo estdo mais
no servico do Agrido, ficando esta Gltima atividade a cargo da senhora Maria Aparecida.

Antes da pandemia ser decretada, sem contar com a proprietaria, havia duas pessoas
contratadas trabalhando no estabelecimento e eventualmente os familiares da proprietéaria, cerca
de trés, ajudavam nos dias e meses que 0 Agrido mais recebia clientes. Na reabertura, aprovada
pelo decreto N°. 8.918 Maceid/AL, 15 de julho de 2020, passou a ter apenas uma funcionéria e

a presenca dos familiares tornou-se mais frequente.
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3.1.4 Descricdo econdmica e mercado de atuacdo do Agrido Restaurante

O Agrido caracteriza-se como micro e pequena empresa no setor de bares e restaurantes

que tem faturamento presumido entre R$ 81 mil e R$ 360 mil por ano.

O setor de alimentacdo € um dos que mais cresce no pais. De acordo com a Pesquisa de
Orcamentos Familiares (POF) 2017-2018, do IBGE, 32,8% do gasto total (R$658,23 mensais),
da familia brasileira € com alimentacdo fora de casa, 1,7% a mais do que o constatado na
pesquisa referente a 2008-20009.

Sobre alimentacdo fora do lar, a 1* Pesquisa Nacional sobre Pequenos Negocios de
Alimentacdo Fora do Lar, realizada em 2017 pelo Sebrae, considerou que o self-service é o
sistema de restaurante mais utilizado no Brasil. Os dados mostram que dos pequenos
estabelecimentos que atuam no ramo da alimentacédo fora do lar, 61% oferece o servico self-
service, pelo menos uma vez ao dia e em 47% deles € exclusivamente nessa modalidade. A

seguir, temos os graficos da pesquisa do Sebrae.

Figura 1 - Tipo de restaurante mais frequentado.
Qual tipo de restaurante?

H Por quilo [ self service

9%

14% )
A la carte

Ambos os modelos,
porém em horarios
diferenciados

Executivo

Fonte: Sebrae 2017.

Sobre a alimentagé@o oferecida, 49% dos estabelecimentos fornece comida brasileira
tradicional.
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Figura 2 - Segmento de atuag&o.

Em quais segmentos o seu negocio atua?

Cozinha brasileira / tradicional I 105
Nao atuo com nenhuma culindria especifica I 20%
Pizzaria W 8%
Alimentacdo Sauddvel N 6%
Churrascaria Wl 3%
Cozinha Japonesa W 3%
RefeigBes prontas congeladas Il 3%
Cozinha Italiana W 2%
Frutosdomar B 1%
Peruana e outros B 1%
Galeteria 1 1%
Cozinha Asiatica 1 1%

Cozinha drabe | 0%

Fonte: Sebrae 2017.

Outra caracteristica marcante desses estabelecimentos de médio e pequeno porte é que

eles se encaixam como negdcio familiar, o que pode ser constatado ao analisar o nimero de
funcionarios contratados.

Figura 3 - NUmero de funcionarios.
Quantos funcionarios sdo alocados em todas as etapas da operagao do seu negocio?

mais de 23 -5%
11223 [ 5
sato NG 22
125 I

o I =
Fonte: Sebrae 2017.

Sobre servigos de entrega, a maioria dos estabelecimentos trabalha com delivery, o que

acaba se tornando um diferencial.

Figura 4 - Servico de entrega.

Vocés fazem delivery?

Fonte: Sebrae 2017.
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Perguntados sobre estratégias de fidelizagdo do publico, a maioria afirma que néo realiza

nenhuma acao.

Figura 5 - Estratégia de fidelizagao.

O(a) Sr.(a) tem alguma estratégia de fidelizacao do cliente?
N3o possuo [ 2o
Cartdo de fidelidade | NN 21%
Marketing direcionado para cada cliente [ 11%

Descontos progressivos [l 11%

Condigdo especial de entrega para
clientes fieis

I 10%

Desconto no aniversario do cliente [l 10%
Cupons de desconto para clientes fieis [l 8%
Pesquisa [ 7%

Outro (especifique) 11%

Fonte: Sebrae 2017.

Podemos perceber, desta maneira, que o mercado gastronémico no Brasil é promissor e

vem crescendo nos Ultimos anos, entretanto € um ramo suscetivel a crises econdmicas.

3.1.5 Auditoria de comunicacdo do Agrido Restaurante
O gerenciamento das redes sociais é realizado pelos proprietarios, assim nao sdo feitas
campanhas ou acdes especificas, apenas postagens de fotos do ambiente e de alguns pratos

feitos pelos funcionarios, sem maiores estratégias e planejamento.

N&o ha nenhum tipo de divulgacdo em meios de comunica¢do como televisao, radio,
outdoor ou panfletos, por exemplo. Quanto a comunicacao interna, ndo ha maiores formalidades
e problemas, j& que a empresa é de pequeno porte e 0 niUmero de membros do restaurante
também. Sendo assim a proprietaria, sempre que necessario, conversa sobre as questdes que

ocorrem durante os dias de atendimento.

3.1.6 Publicos do Agrido Restaurante

Os grupos importantes para as organizagdes sdo os chamados publicos, consoante
Lattimore et al (2012), e costumam ser definidos com base na relacdo entre eles e a organizacéo.
De acordo com Andrade (2005) publico € um grupo de pessoas que obtém um grande fluxo de

informacdes e possui chances de se relacionar com a organizagéo.

H4 diferentes classificagBes de publicos no &mbito das relagdes pablicas. Uma das mais
utilizadas é a do autor supracitado, que estabelece os publicos como: interno, externo ou misto.

Ja para Franca (2004), os publicos sdo essenciais, ndo essenciais ou redes de interferéncia.
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Analisar os publicos de uma organizacgdo possibilita planejar estrategicamente as acoes,
pois a partir desta administram-se os relacionamentos em busca do crescimento da empresa. No

caso do Agriao, foram identificados como publicos, de acordo com Andrade (2005):

e Internos: funcionarios; proprietaria.

e Externos: clientes que conhecem o servigo; clientes potenciais; governo; concorrentes.

e Mistos: familiares; fornecedores.

Abaixo veremos o quadro com a relagéo entre os publicos e o Agrido.

Quadro 1 - Pablicos do Agrido.

Publico Interno

PuUblico Misto

Publico Externo

Relacionamento

Informal; pessoal;

constante; diario.

Formal; informal,
pessoal e constante

(com familiares);

Formal; pouca relagdo

(com novos clientes)

Comunicacao

Reunides informais

Telefone;

pessoalmente.

Redes sociais:
Facebook, Instagram,
TripAdvisor, Google
Negdcios, telefone, e-

mail, telefone.

Resultados

Esperados

Ambiente de
colaboragéo
objetivando
desempenhar um

bom trabalho.

Compromisso;
Respeito aos

acordos e prazos.

Mais conhecimento. e

fidelizacao.

FONTE: Elaborado pelos autores. Baseado em Andrade (2005).
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3.1.7 Estrutura fisica do Agrido Restaurante

O restaurante comporta cerca de 50 pessoas simultaneamente, e o ambiente €
climatizado.

Imagem 1 - Fachada de 2020.

Fonte: Autores.



Imagem 4 - Ambiente interno - Angulo 2.

Fonte: Autores.

Imagem 5 - Bancada de alimentos.

Fonte: Autores.

Figura 6 - Logomarca.

Fonte: Proprietéria.
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O logotipo do Agrido foi criado por um designer grafico contratado. A cor verde foi
escolhida para remeter diretamente ao nome do estabelecimento que é de uma planta

comestivel. Além do nome “Agrido” ha alguns detalhes que remetem a folhas.

3.1.8 Principios operacionais do Agrido Restaurante
A gestdo das empresas depende de um planejamento estratégico que serve para
direcionar as acdes e alcance de resultados. Fazem parte desse planejamento a missao, a visdo

e os valores das organizacdes.

Missdo, para Oliveira, € motivo pelo qual existe a empresa, € sua razdo de ser. A visao
¢ onde a empresa quer estar no futuro, “¢ a idealizagdo de um futuro desejado da empresa.
(COLLINS E PORRAS, 1993, p.10, apud OLIVEIRA, 2007, p.65) Ja os principios e crencas
basicas sdo chamados de valores e estes determinam as decisdes da empresa.

De acordo com informac6es passadas por Maria Aparecida, o Agrido trabalha com
respeito ao proximo e suas diversidades, com o objetivo de sempre proporcionar bem estar ao
cliente tanto pelos alimentos de qualidade, quanto pelo atendimento. Desse modo, pudemos

elaborar 0s seguintes principios para o restaurante:

3.1.8.1 Misséo, Visdo e Valores do Agrido Restaurante
Misséo
Oferecer alimentacéo caseira, saudavel e de qualidade, através de um atendimento cortés

em um ambiente agradavel e familiar.
Viséo
Ser restaurante de referéncia na cidade, fortalecendo nossa imagem em oferecer
alimentacédo de qualidade e exceléncia em atendimento.
Valores
® Respeito ao proximo
e Atendimento cortés
e Servicos de qualidade
3.1.9 Cultura organizacional do Agrido Restaurante

Para Schein (2009) apud Conte (2020), a cultura organizacional pode ser definida como

suposi¢des basicas disseminadas e aprendidas por determinado grupo que, por terem dado certo
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na resolucdo dos problemas e atividades cotidianas da organizacdo, sdo compartilhadas com os

novos membros dessa equipe.

Dessa maneira, como cada pais possui sua lingua, vestimentas especificas, sotaques,
entre tantos outros aspectos que 0s tornam Unicos, as organizacGes também possuem suas
peculiaridades, que vao passando entre os membros destas, e mesmo que essas “regras’” nao
estejam estabelecidas em um documento, irdo fazer parte do cotidiano da empresa e guiardo

suas atividades.

O autor ainda diz que a cultura organizacional se divide em trés niveis, sendo eles:
artefatos, crencas e valores expostos e pressupostos basicos. Dessa forma, podemos entender
melhor sobre o tema. Tais niveis tém a ver com o grau de visibilidade que possuem, do mais

superficial ao mais profundo.

Artefato é 0 grau mais superficial. E tudo aquilo que se pode ver ao entrar em contato
com o grupo ou organizagdo, como por exemplo: estrutura fisica, mobilia, vestimentas,
instrumentos de trabalho. As crencas e valores expostos sdo solugdes que guiam as decisoes

organizacionais, é a razdo de ser da organizacéo.

J& o0s pressupostos béasicos fazem parte do nivel mais profundo da cultura
organizacional. S&o consideradas as crengas nao expostas que conduzem as atitudes das pessoas
e acabam por passar aos novos adeptos do ambiente como funciona aquele lugar. Essas crencas
estdo tdo enraizadas na cultura, na forma de agir daquele grupo que ndo costumam ser

discutidas, nem contestadas.

Analisando as caracteristicas do objeto estudado, percebemos que o Agrido acaba por
caracterizar-se como uma empresa familiar, ja que foi iniciado com a parceria das irmas e conta
com o trabalho de familiares da proprietaria em diversos servi¢os, como: caixa, atendimento no
balcdo de alimentos, servicos de organizacdo do saldo, gerenciamento de redes sociais e

confec¢do de materiais (recibo, cardapio, avisos impressos), por exemplo.

Ha uma transferéncia de diversos valores entre os membros da familia, a exemplo da
gentileza, empatia e educagdo, que acabam influenciando positivamente o local,
proporcionando aos clientes um ambiente acolhedor. Ainda segundo Maria Aparecida, 0
restaurante esta aberto as opinides dos publicos, embora ndo tenha uma caixa de sugestfes, a

proprietaria costuma passar nas mesas e conversar rapidamente com os clientes para ter um
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feedback do servico oferecido, o que proporciona ao estabelecimento ter ciéncia do andamento
da prestacao de seus servicos.

3.1.10 Analise estratégica do Agrido Restaurante

Téao importante quanto conhecer o histérico da organizacdo, é entender o cenario no
qual ela esta inserida. E através da matriz SWOT, uma das ferramentas de analise mais
utilizadas, que podemos mapear este ambiente identificando as forcas, oportunidades, fraquezas

e ameacas de cada organizacdo que venha a ser estudada.

Para Kotler (1998) este tipo de estudo se subdivide para entender o ambiente interno
visando pesquisar as forcas e as fraquezas da empresa, e 0 ambiente externo em busca de

estabelecer as oportunidades e ameacas.

Desta maneira, analisaremos o Agrido para assim alcancar importantes informacdes que

subsidiardo a presente pesquisa.

3.1.10.1 Analise do cenério interno

3.1.10.1.1 Pontos fortes

e Ambiente, qualidade e tipo dos alimentos servidos: os alimentos servidos sao
constantemente elogiados pelos clientes e por ser self-service caseiro € um diferencial
ja que naregido ha grande quantidade de bares e restaurantes, mas poucos com comida
caseira. Destaca-se também o saldo que possui amplo espaco para acomodacao e €
climatizado.

e Acolhimento e atendimento: a proprietaria e os familiares estdo sempre atentos e
receptivos para prestar um bom atendimento aos clientes.

e Localizacdo: fica préximo a hotéis e pousadas bastante frequentados da regido, bem
como ao mar, o que frequentemente é comentado pelos clientes.

e Preco acessivel: o self-service € no peso, por quilo, e levando em consideragdo o
ambiente, a localizacéo, e o servigo no geral, de acordo com os clientes, 0 preco € justo

e acessivel.

3.1.10.1.2 Pontos fracos
e Frequentado mais por turistas: devido a crise econémica sofrida no pais, em 2014, a
frequéncia de pessoas residentes em Maceid diminuiu, visto que as pessoas passaram a

se alimentar menos fora de casa. Embora ja tenha melhorado, percebemos ainda que



30

guem mais frequenta o Agrido sdo os turistas que estdo hospedados na redondeza.
Durante todo 0 ano ha presenca de pessoas de fora, mas 0s meses que mais movimentam
sdo entre dezembro e inicio de fevereiro, e posteriormente no més de junho. Nos demais
meses ha presenca de turistas, mas de maneira inferior, o que de certa maneira impacta
a situacdo econémica do restaurante.

Falta de investimento em campanhas para prospec¢do de clientes (da cidade e
turistas): como informado anteriormente, o restaurante é mais frequentado por turistas.
Para reverter o quadro e ndo sofrer com a diminuigdo de clientes nos meses de baixa no
turismo, € interessante planejar estratégias e atrair o pablico da cidade, mas também é
valido investir para receber mais turistas, ja que, segundo a proprietaria, algumas

pousadas da regido ndo oferecem almoco.

3.1.10.2 Andlise do cenario externo

3.1.10.2.1 Oportunidades

Delivery: por trabalhar na modalidade self-service ha uma dificuldade em enviar
pedidos ja que demanda mais funcionarios para atuar na montagem das quentinhas. Em
decorréncia de ndo trabalhar com entregas, o Agrido precisou suspender o atendimento
entre 21/03/20 a 02/08/20, por conta do isolamento social proposto pelo Governo do
Estado como medida de prevengdo ao Covid-19, pois precisaria de um planejamento
prévio para que tal acdo pudesse ser realizada. Dessa forma, para atingir mais clientes,
poderia trabalhar com o servico de entrega, j& que muitas pessoas preferem fazer as
refeicOes sem sair de casa com maior comodidade, mais ainda no momento da crise do
Coronavirus no qual a sociedade esteve em isolamento e os estabelecimentos precisaram

fechar e podiam apenas funcionar com entregas.

3.1.10.2.2 Ameacas

Epocas do ano sem movimento do turismo: o restaurante tem sua maior
movimentacdo nos meses de férias recebendo tanto pessoas da regido como muitos
turistas. Nos demais meses, se ndo houver eventos académicos, concursos, competicdes
esportivas na cidade, por exemplo, o ritmo de clientes acaba desacelerando.

Crise econdmica: como ja ocorreu em 2014, devido a dificil situacéo financeira do pais,
as pessoas passaram a se alimentar menos fora de casa o que afetou o faturamento dos

estabelecimentos, inclusive do Agrido. A esse exemplo, ha também a crise da salude
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publica ocasionada pela Covid-19 que influenciara no desemprego e por consequéncia
afetard o comércio.

Bares e restaurante proximos: com o passar dos anos, nas redondezas do Agrido
comecaram a funcionar locais para almogo também, porém muitos deles servindo buffet

livre 0 que atrai algumas pessoas, embora tais estabelecimentos ndo possuam mesma
estrutura e conforto ambiental.
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4 CAPITULO 3: PLANEJAMENTO DE PESQUISA E ANALISE DE RESULTADOS

As organizag0es precisam cada vez mais se destacar dentre a concorréncia e para tanto,
devem ndo s6 buscar satisfazer os publicos com seus bens e servigos sendo preciso ir além,
conquistar e manter um bom relacionamento com 0s mesmos, tornando-os fiéis, comprometidos
com a organizacao através da comunicacdo adequada para cada tipo de publico com a qual
interage. Fortes e Silva enfatizam bem essa situagcdo, ao demonstrar que

A comunicacdo entre a organizacdo e seus publicos deve ser conduzida com
eficiéncia, apresentando intensidade e impacto apropriados, além da capacidade de
persuasao, obedecendo a um planejamento coerente com o0s objetivos mercadolégicos

tracados e utilizando estratégias mais adequadas a esses objetivos. (FORTES e
SILVA, 2011, p. 20)

Assim, a comunicacdo € essencial para que as organizacdes possam atrair e fidelizar o
publico de interesse, precisando de antemao, ainda segundo Fortes e Silva (2011), conhecé-lo,
analisa-lo, estuda-lo para assim utilizar os melhores meios de comunicacdo para cada um e
atingir o objetivo da organizacdo, ou seja, as mensagens e informacdes que as organizacdes
visam transmitir sdo elaboradas em funcéo de seus publicos.

Para tanto, se faz necessario realizar pesquisas a fim de conhecer as opinides, detectar
problemas e posteriormente estabelecer as agdes necessarias. A pesquisa é uma das principais
ferramentas da profissdo de Relagbes Publicas, visto que atraveés dela sdo descobertas
caracteristicas fundamentais para o trabalho do profissional que deve analisar os dados,

diagnosticar os problemas e estabelecer solugoes.

4.1 PLANEJAMENTO DA PESQUISA

4.1.1 PuUblico Alvo

Pablico Externo: potenciais clientes praticantes de atividades fisicas.

4.1.2 Situagao-problema

Diante de situagdes de crises econdémicas passadas, 0 Agrido passou a ser frequentado
mais por turistas do que por moradores da regido, ficando sua movimentacdo dependente dos
meses de alta temporada do turismo. Além disso, com a mais recente crise sanitaria, brasileira

e mundial, a da Covid-19, o restaurante suspendeu suas atividades perdendo forca no mercado.

Dessa maneira, agora precisa se reposicionar, atrair e fortalecer o relacionamento com
potenciais clientes, principalmente pessoas que estejam diariamente na regido como praticantes
de atividades fisicas, tendo em vista que o bairro da Pajugara possui um numero baixo de

moradores se comparado a outros, pois na localidade se encontram mais hotéis, pousadas,
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estabelecimentos (farmacias, lojas, academias, mercados) ou seja, € um bairro voltado ao
turismo e ao comércio, com poucos prédios residenciais o que dificulta a frequéncia de um

publico fixo no restaurante.

4.1.3 Problema de pesquisa
Como alcancar esse publico potencial (alunos das academias) que com frequéncia esta

nas proximidades do Agrido Restaurante?

4.1.4 Objetivo
Conhecer o publico praticante de atividades fisicas e assim estabelecer quais as

melhores formas de atrai-los.

4.1.5 Método da pesquisa
Quanto a abordagem, a pesquisa sera do tipo quantitativa, pois as informacdes obtidas

serdo transformadas em numeros e “os resultados da pesquisa quantitativa podem ser

quantificados.” (FONSECA, 2002, p. 20 apud GERHARDT e SILVEIRA, 2009, p.33).

Sobre 0s objetivos, a classificagdo escolhida foi a descritiva, que “pretende descrever
“com exatidao” os fatos e fenomenos de determinada realidade” (Trivifios 1987, p. 110 apud
OLIVEIRA, 2011, p.22). E a partir dela que se pode conhecer determinada comunidade, seus

costumes e caracteristicas, mas sem interferéncia do pesquisador.

Serd uma pesquisa de levantamento por proporcionar “o conhecimento direto da
realidade, economia e rapidez, e obtencdo de dados agrupados em tabelas que possibilitam uma
riqueza na analise estatistica.” (GERHARDT e SILVEIRA, 2009, p.38) O levantamento dos
dados sera realizado através de questiondrios online composto por uma “[...] série ordenada de
perguntas, respondidas por escrito sem a presenga do pesquisador”. (MARCONI & LAKATOS,
1996, p. 88 apud OLIVEIRA, 2011, p.37)

O universo estudado compreende cerca de 400 pessoas. Tal nimero foi descoberto ao
entrar em contato com as academias (Top Fitness & Wellness; Prime CT- Centro de
Treinamento Prime; Crossfit Pajucara) por meio de ligacdo para ter ciéncia da estimativa de
alunos. Entretanto, para essa pesquisa foi suficiente analisar uma amostra de 10% dos

praticantes de atividades fisicas dessas academias localizadas na redondeza do restaurante.

Dessa maneira, esperou-se alcancar, aproximadamente, 40 pessoas, de modo online,

enviando o questionario através das redes sociais (Instagram). Os pesquisados foram escolhidos
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por andlise da interacdo nas Ultimas postagens das academias no Instagram atraves de curtidas
e, principalmente, de comentéarios que dessem indicios de que a pessoa frequenta a academia.

4.1.6 Analise e interpretacao de resultados
A pesquisa obteve 42 respostas entre os dias 10/09/2020 e 06/10/2020. Quanto a idade
dos pesquisados, 76,2% estéo entre 18 e 30 anos; 19% entre 31 e 45; 4,8% entre 45 e 60 anos.

Gréfico 1 - Faixa etéria.
Em que faixa etéria vocé se enquadra?

42 responses

@ Entre 18 e 30 anos

@ Entre 31 e 45 anos
Entre 45 e 60 anos

@ Acima de 61 anos

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

Sobre 0 género, 59,5% sdo mulheres, enquanto 40,5% homens.

Gréafico 2 - Género
Qual seu género?

42 responses

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

Os dados obtidos sobre a faixa salarial familiar foi de que 40,5% dos pesquisados se
enquadram na faixa entre trés e quatro salarios minimos; 38,1% dos pesquisados entre dois e
trés; 16,7% dos pesquisados, acima de quatro salarios minimos; 2,4% dos pesquisados até um

salario minimo e 2,4% deles entre um e dois salarios minimos.
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Gréfico 3 - Faixa salarial.

Em qual faixa salarial mensal familiar vocé se enquadra?
42 responses

@ Até 1 salario minimo

@® Entre 1 e 2 salarios minimos
@ Entre 2 e 3 salarios minimos
@ Entre 3 e 4 salarios minimos
@ Acima de 4 salarios minimos

\'—-
1%

38.

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

A primeira questdo identificou os bairros nos quais residem os frequentadores dos
estabelecimentos de atividades fisicas. O gréafico abaixo foi gerado pelo site da pesquisa
(Google Forms). Pelo fato de a pergunta ter sido aberta, o formulario cria esse modelo e s6
agrupa as repostas que tiverem a escrita equivalente, ou seja, a palavra pode ser a mesma, mas
se colocada em letra mailscula séo entendidas como distintas.

Graéfico 4- Bairro em que reside (1).
1- Em que bairro de Maceio vocé reside?

42 responses

4
S— 4 (9%%) .
(7.1%) 3(7.1%)

2 (4.8%) 2 (4.8%) 2 (4.8%) 2 (4.8%)

1 (2.4%1|2.4%; 2 @4% 1| 2@ 4% 1| 2@ R4%1| 2123 @I I R4% | (211 Z1H224%, 1) (212121 (2:49

ANTARES Jatitca Poco centro pajucara ta...
Farol Ponta Verde Tabuleiro jatiuca pogo

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

Dito isto, para facilitar a leitura foi elaborado pelos autores um gréfico pizza que pode

ser observado abaixo.
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Gréfico 5 - Bairro em que reside (2).

Bairro em que reside

7%

2% 5o 5%

H Benedito Bentes M Jacitinho B Mangabeiras Ponta Verde M Serraria
M Antares M Barro Duro M Farol M Pajucara H Tabuleiro
B Cruz das Almas M Jatilca H Pogo m S3o Jorge Centro

Fonte: Autores

A segunda questdo foi sobre qual atividade os entrevistados praticam, constatando que
40,5% deles fazem musculacao; 57,1% crossfit e 28,6% artes marciais.

Gréfico 6 - Atividade que realiza.

2- Quais atividades fisicas vocé realiza?
42 responses

Musculagao 17 (40.5%)

Crossfit 24 (57.1%)
Natagao 0 (0%)
Artes marciais 12 (28.6%)
surf 1(2.4%)
Surf, skate e bike 1(2.4%)

0 5 10 15 20 25
Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

A terceira pergunta foi sobre em quais estabelecimentos essas atividades sdo praticadas.
57,1% dos pesquisados frequentam Crossfit; 40,5% Top Fitness; 21,4% Prime CT.
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Gréfico 7 - Academia frequentada.

3- Em qual academialestabelecimento da Pajucara vocé realiza essas atividades?

42 responses

Top Fitness & Wellness 17 (40.5%)

Prime CT- Centro de

0,
Treinamento Prime 9 (21.4%)

Crossfit Pajugara 24 (57.1%)

0 5 10 15 20 25
Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.
Na quarta questdo, com relacdo a frequéncia das atividades, 40,5% dos pesquisados
praticam quatro ou cinco vezes por semana; 40,5% praticam duas ou trés vezes, enquanto 19%

dos pesquisados frequentam a academias seis ou sete vezes semanais.

Graéfico 8 - Frequéncia que realiza as atividades.
4- Com que frequéncia vocé realiza essas atividades fisicas?

42 responses

® Uma vez por semana

@ Duas ou trés vezes por semana

@ Quatro ou cinco vezes por semana
@ Seis ou sete vezes por semana

40.5%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

Na quinta questdo, perguntados sobre o horario que costumam realizar as atividades,
42,9% dos entrevistados realizam-nas entre 6h00-12h00; 38,1% entre 12h00-18h00 e 19% se
exercitam entre 18h00-00h00.

Gréfico 9 - Horério que realiza as atividades.
5- Em que horario vocé costuma realizar essas atividades?

42 responses
38.1%

@ Entre 6h00 e 12h00
@ Entre 12h00 e 18h00
@ Entre 18h00 e 00h00

42.9%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.
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A sexta pergunta traz os dados sobre onde 0s pesquisados costumam se alimentar antes
do treino. Assim, 71,4% se alimentam em casa e 26,2% levam marmita para academia e um

numero inexpressivel respondeu, na opgao “outros”, que se alimenta em qualquer local.

Gréfico 10 - Onde se alimenta antes do treino.
6- Onde vocé costuma se alimentar ANTES do treino?

42 responses

® Casa

@ Lanchonete (se escolher esta opgéo,
citar nomes na opgéo "outros")

@ Restaurantes/ quiosques (se escolher
esta opgéo, citar nomes na opgéo
"outros")

@ Leva marmita para academia
@ Qualquer local

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

Sobre o que costumam ingerir, a sétima questdo mostra que 61,9% dos pesquisados
consomem comida caseira antes do treino; 54,8% se alimentam de comida regional; 33,3%
ingerem suplementos; 9,5% acai; 4,8% dos participantes adicionaram na opg¢ao “outros” que

consomem ovos e 2,4% adicionaram lanches como alimento para antes do treino.

Gréfico 11 - Como se alimenta antes do treino.

7- O que vocé costuma ingerir ANTES do treino?
42 responses

Comida caseira (feijao, arroz,
legumes,...

Comida regional (cuscuz,
tapioca, batat...

26 (61.9%)

23 (54.8%)

Suplementos 14 (33.3%)
Acai

Ovos

Lanches

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

Apbs o treino 83,3% dos pesquisados costumam se alimentar em casa, enquanto 16,7%
deles levam marmita para a academia, como mostra o grafico abaixo da oitava questdo que
pergunta onde costumam se alimentar ap6s o treino.
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Gréafico 12 - Onde se alimenta ap0s o treino.
8-Onde vocé costuma se alimentar APOS o treino?

42 responses

@ Casa

@ Lanchonete (se escolher esta opgéo,
citar nomes na opgéo “"outros”)

@ Restaurante (se escolher esta opgéo,
citar nomes na opgéo "outros”)
@ Leva marmita para academia

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

Sobre alimentacdo ap0s o treino, a nona questdo traz a constatacdo de que 81% dos
praticantes de atividades fisicas costumam ingerir comida regional; 73,8% consomem comida
caseira; 26,2% suplementos, enquanto 7,1% deles consome acai. 4,8% adicionaram na op¢ao
“outros” que consomem OVoOs.

Gréfico 13 - Como se alimenta ap0s o treino.
9- O que vocé costuma ingerir APOS o treino?

42 responses

Comida caseira (feijao, arroz,

31 (73.8%)
legumes,...

Comida regional (cuscuz,

34 (81%
tapioca, batat... (81%)

Suplementos

Agai 3(7.1%)

Ovos 2 (4.8%)

0 10 20 30 40
Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.
Perguntados, na décima questdo, se costumam consumir sobremesa antes ou apds o
treino, 64,3% dos pesquisados disseram que, as vezes, costumam consumir; 23,8% deles ndo
costumam consumir, ao passo que 12% costumam ingerir e responderam as seguintes opcoes:

acai, chocolate, salada de frutas, frutas, creme de frutas, sorvete.
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Gréafico 14 - Consumo de sobremesas antes/apos o treino.
10-Vocé costuma consumir sobremesas antes ou apds o treino? Se sim, quais (Responder na
opgao "outros"?

42 responses

@ Sim, antes do treino
@ Sim, apos o treino
@® As vezes

@® Nio

@ acai, chocolate

@ creme de frutas, salada de frutas,
sorvete

@ frutas
® salada de frutas

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

Na décima primeira questdo, a indagacdo foi se costumam pedir delivery de refeicGes
saudaveis/fitness. Obtivemos os dados de que 57,1% dos pesquisados ndo costumam pedir,

enquanto 42,9% sim.

Gréfico 15 - Delivery de refei¢do saudavel/fitness.
11- Vocé costuma pedir delivery de refeigcdes saudaveis/fitness?

42 responses
® sim
® Nzo

42.9%

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

A décima segunda pergunta aborda se os pesquisados ja& compraram marmita fitness
congelada. 66,7% dos entrevistados ja compraram marmitas fitness congelada, enquanto 33,3%

deles nunca compraram.
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Gréfico 16 - Compra de marmitas.

12-Vocé ja comprou marmitas fitness congeladas?

42 responses

® Sim
@® Nao

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

Sobre o valor médio que estdo dispostos a pagar em uma marmita congelada de 500
gramas, na décima terceira questdo, 92,9% dos pesquisados responderam que pagariam até
R$15,00 e 7,1% pagariam entre R$15,00 e R$25,00.

Grafico 17 - Valor da marmita.

13- Em média, quanto vocé & disposto a pagar em uma marmita fitness congelada de 500 gramas,
por exemplo?

42 responses

@ até R$ 15,00
@ entre R$ 15,00 e R$ 25,00
@ R$ 25,00 e R$ 35,00

m @ R$ 35,00 ou mais

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

Ja no caso de comprar almogo caseiro em um restaurante self-service, 85,7% dos
praticantes estdo dispostos a pagar até R$15,00 e 14,3% pagariam entre R$15 e R$25, foram os

dados da décima quarta questao.
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Gréfico 18 - Valor do almoco caseiro.

14- No caso de comprar almogo caseiro em um restaurante self-service, guanto voceé é disposto a
pagar?

42 responses

® até R$ 15,00

@ entre R$ 15,00 e R$ 25,00
@ R$ 25,00 e R$ 35,00

@ RS 35,00 ou mais

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

Na décima quinta alternativa, foram questionados se conheciam o Agrido Restaurante.
57,1% dos pesquisados responderam que sim, ao passo que 42,9% ndo conhecem.

Grafico 19 - Conhecimento do Agrido.

15- Vocé conhece o Agrido Restaurante, localizado na Pajucara?

42 responses

® Sim
@ Nao

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

A décima sexta questdo nos traz os dados sobre como 0s pesquisados que responderam
“sim” a pergunta anterior tiveram conhecimento do restaurante. 40,6% tiveram conhecimento
passando em frente; 19% através dos Instagram; 7,1% por indicacdo de amigos; 4,8% pelo

Facebook; 2,4% ao fazer pesquisa no Google.
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Gréfico 20 - Como conhece 0 Agrido.

16- Se sua resposta anterior foi sim, através de que meio vocé teve conhecimento do restaurante?
42 responses

Facebook 2 (4.8%)

Instagram
Tripadvisor

Pesquisa no Google
Indicagao de amigos
Passando em frente
N&o conhego

nao conhego

Nao conhego
PASSEI EM FRENTE

11 (26.2%)

Passando na rua 1(2.4%)

passei em frente 1(2.4%)

Passar na porta 1(2.4%)

nao conhego 1(2.4%)

passando em frente 1(2.4%)

passando na rua 1(2.4%)
0.0 25 5.0 7.5 10.0 12.5

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.

Em reposta a décima sétima questdo, sobre j& ter almogcado no Agrido, 54,8% dos

participantes nunca almogaram, enquanto 45,2% ja almocgaram.

Gréfico 21 - Ja almocgou no Agrido

17- Vocé ja almogou no Agriao Restaurante?
42 responses

® Sim
® Nao

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores.
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A Ultima questdo, de nimero dezoito, pergunta sobre o que, 0s que j& almogaram no

Agrido, acharam em relacdo ao ambiente, cardapio, atendimento, etc. 28,6% dos pesquisados

s

avaliaram o Agrido como “6timo”; 14,33% disseram que € “bom” e 2,4% atribuiram “regular”.

Gréfico 22 - O que achou do Agrido
18- No geral, o que achou do Agrido Restaurante (Ambiente, cardapio, atendimento, etc.)?

42 responses

® Otimo
® Bom
Regular
@ Ruim
@ Nio sei, pois nunca frequentei

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores
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5 DIAGNOSTICO
Diante das informacdes obtidas neste trabalho, vemos que o Agrido Restaurante possui
alguns aspectos que podem ser aprimorados. Foi atraves do briefing, que contém a anélise

SWOT, e da pesquisa, que conseguimos entender o atual cenario do Agrido Restaurante.

Dessa maneira, este diagnostico contribuiré para a elaboracéo de Programas de Rela¢Ges
Publicas cujo objetivo é aprimorar 0s pontos positivos e reduzir os negativos para que a empresa

possa se destacar no mercado gastrondémico.

Os clientes que mais movimentam 0 restaurante sdo 0s turistas, assim surge a
necessidade de alcancar publicos residentes ou que estejam com mais frequéncia na regido, para
suprir a falta dos turistas na baixa temporada. Entretanto é de igual importancia investir em

acOes que atraiam ainda mais esse tipo de publico, o que ndo ocorre.

Realizamos uma pesquisa com praticantes de atividades fisicas da regido com o intuito
de detectar interesse e atrair um publico fixo, de pessoas que estejam na regido diariamente.
Através do questionario, constatamos que os praticantes de atividades fisicas em
estabelecimentos da Pajucara que conhecem e ja frequentaram o restaurante atribuiram opinido

entre “bom” e “0timo” para o servigo fornecido.

Dito isto, podemos avaliar a boa imagem e satisfacdo dos clientes e que € de grande
valia alcancar tal publico e o fidelizar, mostrando a necessidade de estratégias de relacdes

publicas direcionadas a este quesito.

Notamos também que mais da metade dos pesquisados ja adquiriu refeicbes congeladas
e grande parte deles residem na orla de Macei6. Tal dado so ratifica que o uso do servi¢o de
entrega é cada dia mais crescente pela praticidade e/ou necessidade. O Agrido ndo possuia, e
no periodo em que esteve fechado, durante a pandemia, ndo conseguiu implementar no seu

servigo o trabalho de entrega, por questdes financeiras.

As redes sociais sdo grandes aliadas dos negécios e as do Agrido Restaurante sdo
administradas sem um planejamento estratégico, ja que sdo geridas pelos familiares os quais

nédo possuem qualificacdo para tal, dificultando assim atingir o pablico de maneira eficaz.

Ainda sobre o meio digital, na atualidade, ter boa imagem na internet € um diferencial,
em uma simples pesquisa o cliente pode ser atraido ou afastado dependendo da reputacdo do
estabelecimento através das avaliacbes, 0 Agrido costuma receber opinides positivas, mas €

interessante buscar ainda mais.
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Diante das constatacGes e na intengédo de contribuir para a recolocacéo e crescimento do
Agrido Restaurante no mercado, foram propostas acdes de Relacdes Publicas direcionadas a

sanar 0s pontos ndo favoraveis mencionados e aprimorar 0s positivos.
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6 CAPITULO 4: PROGRAMAS DE RELACOES PUBLICAS

Neste capitulo apresentamos os programas de acfes que foram estabelecidos com base na
analise do restaurante, através da entrevista com a proprietaria, como também a partir da
pesquisa com os alunos das academias. Tais acdes podem ser implantadas de maneira

cumulativa ou separadamente a depender da deciséo da proprietaria.

6.1 PROGRAMA |

Agrido é fitness.

6.1.1 Publico
Externo: Praticantes de atividades fisicas das academias da regido.
6.1.2 Objetivos

Alcancar praticantes de atividades fisicas tanto para o consumo do self-service como
para o fornecimento de marmitas saudaveis/fitness que podem ser consumidas no local ou

vendidas congeladas, bem como sobremesas e sucos.
6.1.3 Justificativa

O Agrido fica localizado entre hotéis, pousadas, comércios, academias e poucas
residéncias. Nos meses de baixa do turismo o0 movimento do restaurante é baixo, somado a isso,
na sua reabertura diante da crise do Covid-19, o estabelecimento recebeu poucos clientes ja que
ndo havia muitos turistas na regido. Dessa maneira, se faz necessario atrair publicos que

diariamente estejam na regido, como os praticantes de atividades fisicas das academias.

Além disso, foi constatado pela pesquisa que os praticantes de atividades fisicas, as
vezes, costumam consumir sobremesas antes ou apds o treino. Dessa maneira, 0 Agrido
acrescentara opgdes saudaveis (salada de frutas, creme de frutas, por exemplo) para atrair esse

publico.

6.1.4 Estratégias de agdo

1- Cartaz nas academias
2- Cartdo fidelidade digital
3- Premiar o cliente da academia que obtiver mais curtidas durante o més

6.1.5 Operacionalizacio

1- Cartazes nas academias
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Serd feita uma parceria com as academias de modo que os funcionarios e
administradores tenham desconto de 10% em cada refei¢do que tenha valor acima de R$15,00.
Em contrapartida, a academia disponibilizard um espaco para que seja afixado um cartaz
informando os servicos/produtos e valores do restaurante, além disso, contera informagdes
sobre o sorteio mensal e cartdo fidelidade digital. No panfleto havera um QR Code para que a
pessoa possa ter todas essas informacdes de forma digital para apresentar no restaurante, assim
como links que redirecionam para as redes sociais. E a academia repostara publicacGes do

restaurante em suas redes sociais. Esta acdo vigorard por 3 meses.
2- Cartdo fidelidade digital

Oferecer o cartdo fidelidade digital de modo que o cliente ndo precise ter um cartdo
fisico por questdo de praticidade, bem como adequacdo as questBes de higiene. Caso o cliente
queira participar, ao ir ao restaurante, basta informar o nome e o responsavel que administrara
os cartdes em um site chamado Canva, ira edita-lo para adicionar as informag6es necessarias
(nome, telefone, espaco para selos) e depois disponibilizara o link pelo WhatsApp, podendo
assim o cliente acompanhar as modificacdes. Mas se o cliente preferir, receberd um cartdo

fidelidade fisico.

O cliente precisara preencher 10 selos no cartdo, em até dois meses. O valor minimo
para ganhar um selo € de R$15,00 na refeicdo. O brinde é um crédito de R$30,00, intransferivel

e com validade de 10 dias. Esta acdo vigorara por 3 meses.
3- Premiar o cliente da academia que obtiver mais curtidas durante o més

O cliente que postar foto do seu prato utilizando as hashtags #agriaomaceio
#agriaorestaurante e obtiver mais curtidas, durante o més, ganhara um vale de R$20,00 para
utilizar no restaurante, também intransferivel e com validade de 10 dias. Esta a¢do vigorara por

3 meses.

6.1.6 Recursos necessarios
5.1.6. 1. Recursos humanos
e Proprietéria
e Distribuicdo dos cartazes nas academias.
e Filha da proprietéaria
e Responsavel por elaborar os cartazes e cartdes fidelidade, tanto fisico, como

digital e nesse caso edita-los a cada novo servigo adquirido.
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e Averiguar o cliente premiado.

6.1.6. 2 Recursos materiais

o Cartaz
e Serdo impressos trés, em uma grafica.
e Cartdo fidelidade
e Serd necessario um computador com acesso a internet, pois sera elaborado e
editado em um site chamado Canva. O restaurante possui tais recursos. Para o
cartdo fidelidade fisico seré criado também no Canva e impresso em uma gréafica.
A quantidade inicial é de 100 unidades.
e Artes das redes sociais

¢ Criadas no site supracitado.

6.1.6. 3 Recursos financeiros

e Cartaz: R$6,00 (cada folha em A3) - Grafica Top Art Maceid
e Cartdo fidelidade: R$20,00 (100 unidades) - Omenas Print Grafica Rapida

Tabela 1 - Descri¢do dos custos do Programa I.

Descricado Quant. Valor Unit. (R$) | Valor Total (R$)
Cartaz 3 6,00 18,00
Cartdo fidelidade 100 20,00 20,00
Total (R3) 38,00

6.1.7 Avaliacéo

Este programa sera avaliado por meio do Instagram, analisando o alcance das postagens
em relacdo as curtidas/interacGes e postagens das fotos dos clientes para o sorteio, bem como
através do numero de cartdes fidelidades e consequentemente de pessoas que procurarem o

Agrido para adquiri-los. A primeira analise sera realizada apds um més do inicio das agoes.
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6.2 PROGRAMA 11

Agrido na sua casa.
6.2.1 Publico

Externo: Potenciais clientes moradores ou trabalhadores da Pajucara e Ponta Verde.
6.2.2 Objetivo

Alcancar novos publicos através do delivery de marmitas fitness congeladas,

sobremesas e sucos, na regido da orla de Maceio.

6.2.3 Justificativa

O Agrido ainda ndo trabalha com entregas, o que o faz ficar atras das outras empresas.
Assim, comecara a receber pedidos, via WhatsApp, de entrega de marmitas congeladas, sucos
e sobremesas, pois para entrega de quentinhas montadas na hora que o cliente pedir, é
necessario ter mais funcionarios contratados, o que ndo € possivel no momento. No caso das
marmitas, sucos e sobremesas, eles ja estardo prontos e sairdo pra entrega, inicialmente apenas

nos bairros proximos do estabelecimento.

6.2.4 Estratégias

1- Postagens em redes sociais

2- Panfletagem nos bairros que podem ser atendidos pelo delivery

6.2.5 Operacionalizacao
1- Postagens em redes sociais

As postagens serdo veiculadas nas redes sociais (Instagram, Facebook) e no Google
Negdcios, durante 3 meses, aos sabados por volta das 12h00 que é o horario de mais

engajamentos dos seguidores do Instagram do Agrido nesse dia da semana.
2- Panfletagem nos bairros que podem ser atendidos pelo delivery

Como o restaurante geralmente ndo funciona aos domingos, a panfletagem sera
realizada, duas vezes por més, nesse dia, na Pajucara e Ponta Verde entre 10h00 e 14h00,

buscando alcancar comerciantes, trabalhadores e moradores da regido, durante 3 meses.

6.2.6 Recursos necessarios

6.2.6.1 Recursos humanos
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e Filho da proprietéria

e Recebimento dos pedidos e entrega.
e Proprietaria e cozinheira

e Serdo responsaveis pelo preparo dos alimentos e montagem das quentinhas.
e Filha da proprietaria

e Elaboracdo das artes e postagens nas redes sociais.
6.2.6.2 Recursos materiais

e Embalagens plasticas
e 50 embalagens de marmita de 700ml.
e Sacolas plasticas
e 160 sacolas médias.
e Garrafas plasticas
e 50 garrafas de 300ml.
e Embalagens plésticas para sobremesa
e 50 embalagens de 350ml.
e Etiqueta do restaurante
e As embalagens serdo adesivadas com a logo do restaurante, inclusos também
informacdes do alimento, como data de embalagem e o que contém. As etiquetas
serdo elaboradas pela filha da proprietaria e impressos numa gréafica. Serdo 200
unidades.
e Entrega
e 1 bolsa térmica para entrega - Dona Valmira
e 1 bicicleta
e Panfletos
e 250 unidades

6.2.6.3 Recursos financeiros

e Embalagens plasticas: R$11,55 (10 unidades) - Aleplast
e Sacolas plasticas: R$9,15 (kg) (1 kg equivale a aproximadamente 100 sacolas) -

Aleplast
e Garrafas plasticas: R$0,75 - Aleplast

e Embalagens plésticas para sobremesa: R$4,50 (10 unidades) - Aleplast
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e Etiqueta do restaurante: R$35,00 (100 unidades)- Criando Arte Mcz

e Bolsa térmica: R$85,00 - Aleplast

e Bicicleta: ndo havera gasto para adquirir a bicicleta, pois o filho da proprietaria possui.
e Panfletos: R$20,00 (250 unidades) - Omenas Print Gréfica Rapida

Tabela 2 - Descricdo dos custos do Programa Il

Descricéo Quant. Valor Unit. (R$) Valor Total (R$)
o 11,55 (pacote ¢/ 10
Embalagens plésticas 50 ) 57,75
unidades)
9,15 (kg) (equivale
Sacolas plésticas 160 a aproximadamente 14,00
100 unidades)
Garrafas plasticas 50 0,75 (1 unidade) 37,50
Embalagens plasticas 4,50 (pacote ¢/ 10
50 ] 22,50
para sobremesa unidades)
. 35,00 (100
Etiqueta do restaurante 200 ] 70,00
unidades)
Bolsa térmica 1 85,00 85,00
Bicicleta 1 - -
20,00 (250
Panfletos 250 ) 20,00
unidades)
Total (R$) 306,75

Fonte: Autores.
5.2.7 Avaliacéo
A avaliacdo acontecera através do monitoramento das interacdes nas redes sociais e pela
procura dos servicos, um més apds seu inicio. E necessario também que uma pesquisa seja

realizada com os clientes que adquirirem as marmitas, sucos e sobremesas para saber por qual

meio (panfletagem ou redes sociais) tomaram ciéncia.
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6.3 PROGRAMA 111
Agrido com vocé!

6.3.1 Publico

Externo: Turistas
6.3.2 Objetivo

Fazer parceria com pousada da regiéo.
6.3.3 Justificativa

De acordo com a proprietaria, muitos turistas chegam a comentar que estdo em pousadas
préximas as quais ndo fornecem almoco. Dessa forma, € interessante estabelecer parcerias. Ao
entrar em contato para se hospedar, o cliente ja sera avisado, pela pousada, da disponibilizagdo
de um desconto de 10% nas refei¢cbes acima de R$15,00, que o cliente encaminhado pela

pousada consumir e assim o responsavel pela pousada passara a estimativa de pessoas que irdo

ao restaurante em determinada data.

6.3.4 Estratégias
1- Cartaz e panfletos na pousada
2- Postagem nas redes sociais do restaurante e da pousada

6.3.5 Operacionalizacao
1- Cartaz e panfletos na pousada

Seréd afixado um cartaz na pousada Mandacaru contendo informacGes do desconto de
10% nas refeicdes acima de R$15,00. Haverda um QR Code no cartaz que ao ser lido pelo
smartphone mostrara a arte sobre o desconto. Também serdo disponibilizados panfletos (250),
caso o0 hospede prefira, devendo ser apresentado no caixa no ato do pagamento. A acao ficara

em vigor durante 3 meses apds sua implantacao.
2- Postagem nas redes sociais do restaurante e da pousada

Seréo feitas postagens nas redes sociais do restaurante e as artes disponibilizadas para
que a pousada também as compartilhe. A acdo ficara em vigor durante 3 meses apds sua
implantacéo.

6.3.6 Recursos necessarios
6.3.6.1 Recursos humanos

e Filha da proprietaria
e Artes para o cartaz e redes sociais.



6.3.6.2 Recursos materiais

e 1 cartaz
o Artes

e 250 panfletos

6.3.6.3 Recursos financeiros

e Cartaz: R$6,00 (a folha) - Gréafica Top Art Maceio
e Panfletos: R$20,00 - Omenas Print Grafica Rapida

Tabela 3 - Descrigdo dos custos do Programa IlI

Descricao Quant. Valor Unit. (R$) | Valor Total (R$)
Cartaz 1 6,00 6,00
20,00 (250
Panfletos 250 ) 20,00
unidades)
Total (R$) 26,00

6.3.7 Avaliacéo

Para a avaliagdo deste programa, sera tomado nota do nimero de clientes indicados

Fonte: Autores.
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pela pousada podendo assim perceber o aumento, ou ndo, do fluxo de turistas no restaurante,

no primeiro més de implantacdo da acéo.
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6.5 PROGRAMA IV

Agrido da sorte.

6.5.1 Publico

Externo: Populacdo de Maceio.
6.5.2 Objetivo

Divulgar, ganhar visibilidade e criar engajamento no Instagram para prospeccdo de

clientes que residam em Maceio.

6.5.3 Justificativa
Os publicos gostam de receber prémios e hoje o Instagram € uma ferramenta muito
utilizada para promover sorteios que beneficiam tanto as marcas, que conquistam mais

seguidores e possiveis clientes, como o ganhador.

O restaurante faz postagens, mas nem sempre ha um grande engajamento e tem um

numero baixo de seguidores, consequentemente baixa visibilidade.

6.5.4 Estratégias
1- Promover sorteios em datas comemorativas

6.5.5 Operacionalizacao

1- Promover sorteios em datas comemorativas

Em datas especiais (dia dos pais, das maes, Natal, Pascoa e festas juninas, por
exemplo) o restaurante fara parcerias com docerias, lojas/revendedores de roupas, joias
entre outros tipos de mercadorias que se adequem ao tipo de sorteio, para premiar o
seguidor que acompanhar as regras preestabelecidas para participar da promocéo. Podendo
também fornecer um crédito no valor de R$30,00, por exemplo, juntamente ao prémio da

parceria.

As regras serdo: Curtir a foto oficial; Seguir a pagina: @agriao.restaurante e dos
eventuais parceiros do sorteio; Marcar 2 amigos nos comentarios (ndo pode ser perfil
comercial ou de figuras pablicas); Estar com o perfil aberto no dia do sorteio para que seja
verificado se esta seguindo os perfis. O ganhador tera 15 dias para resgatar o prémio e o

sorteio serd realizado pelo site Sorteador.
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6.5.6 Recursos necessarios
6.5.6.1  Recursos humanos
e Filha da proprietaria
e Responsavel por entrar em contato e negociar as parcerias.
e Elaborar a imagem oficial do sorteio, publica-la no Instagram, realizar o
sorteio e verificar o ganhador.
6.5.6.2  Recursos materiais
e Prémios adquiridos através das parcerias.
6.5.6.3  Recursos financeiros
e Crédito no valor de R$30,00.

Tabela 4 - Descrigdo dos custos do Programa IV

Descricado Quant. Valor Unit. (R$) | Valor Total (R$)
Crédito 1 30,00 30,00
Total (R$) 30,00

Fonte: Autores.

6.5.7 Avaliagdo

A cada sorteio realizado sera analisado o numero de seguidores do perfil do Agrido no
Instagram, com o objetivo de notar aumento, ou ndo, e consequentemente de visibilidade, bem

como a interagdo através das curtidas e marcacgGes na postagem.
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6.6 PROGRAMA V

Avalie o0 Agriéo e ganhe!

6.6.1 Publico

Externo: que esteja almocando no restaurante.

6.6.2 Objetivo

Estimular uma recomendacao do cliente no Google e/ou no TripAdvisor.
6.6.3 Justificativa

O TripAdvisor é uma plataforma, muito utilizadas por turistas, de indicacdo de locais
como hotéis, pousadas e restaurantes préximos a pessoa interessada. No site, o cliente pode ver
fotos e avaliacdes de clientes que ja passaram por aquele estabelecimento. Do mesmo modo as
empresas podem receber avaliagdes no Google e assim chamar atencdo ou afastar possiveis
clientes baseado na sua reputacéo.

Logo, uma empresa que possua boas avaliagdes iré crescer nas plataformas e tem chance

de atrair cada vez mais os publicos.
6.6.4 Estratégias
1- Oferecer um brinde por uma avaliacdo no Google ou no TripAdvisor.

6.6.5 Operacionalizacio

1- Oferecer um brinde em uma avaliacdo no Google ou no TripAdvisor

Em cada mesa serdo disponibilizados dois papeis. Um com QR Code direcionado ao
Google e outro ao TripAdvisor. O cliente que fizer avaliacdo, nas duas plataformas ou em uma,
ganha de brinde uma palha italiana. Ao fazé-la, devera informar no caixa o nome de usuario
com o qual deixou 0 comentério para que possa ser conferido e recebera o brinde. A acdo sera
valida por 2 meses.

6.6.6 Recursos necessario
6.6.6.1 Recursos humanos

e Filha da proprietaria
e Criacdo e impressdo do QR Code.

6.6.6.1 Recursos materiais

e 22 papéis, estilo panfleto, com mensagem e QR Code impresso.
e Sera um para avaliacdo do Google e outro para TripAdvisor, nas 11 mesas.
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e Impressora; Papel; Computador
e Disponivel no restaurante.

e Palhaitaliana
e Disponivel no restaurante. Serdo disponibilizadas 30 por semana.
6.6.6.2 Recursos financeiros
e Nao haverd gastos extras, pois 0 Agrido ja possui 0s materiais necessarios para essa

acdo, porém o valor da palha italiana € R$3,00, assim o valor entrar& no investimento.

Tabela 5 - Descrigdo dos custos do Programa V

Descricéo Quant. Valor Unit. (R$) Valor Total (R$)
Impressoes com - ) )
mensagens e QR Code
Impressora 1 - -
Computador 1 - -
Palha italiana 30 3,00 90,00

Total (R$) 90,00

Fonte: autores.

6.6.7 Avaliacdo
Serd analisado o numero de avaliacbes ja existentes no Google, bem como no
TripAdvisor e um més apos a implantacdo da acdo as plataformas serdo monitoradas para

averiguar se houve aumento expressivo dos comentarios.
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7 CONSIDERAQ@ES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi fortalecer a imagem institucional, bem como atrair e
fidelizar os publicos do Agrido Restaurante possibilitando seu reposicionamento no mercado.
A elaboracdo do projeto contribuiu também para que pudessem ser colocados em pratica 0s
conhecimentos adquiridos durante os anos de graduacgéo, nos tirando da posic¢éo de alunos e nos

proporcionando uma visdo mais profunda de profissionais.

Por meio de conversas com a proprietaria, que possibilitou elaborar o briefing, foi
possivel notar que o estabelecimento apresentava dificuldades e que precisava de um olhar
estratégico para se fortalecer e se desenvolver no mercado. Complementando tal entendimento,
através da pesquisa quantitativa, pudemos analisar a oportunidade de atrair um puablico que,

com frequéncia, esta nas redondezas do restaurante.

E nesse contexto que percebemos a necessidade que as empresas tém de se adequar e
inovar na abordagem dos publicos para que assim se tornem competitivas e tenham forca para
se manter no mercado alcancando seus objetivos. Logo, estratégias de Relagdes Publicas foram

pensadas para incentivar a proprietaria a investir no Agridao Restaurante.

Entretanto, por motivos de curto prazo para entrega do trabalho e por questdes
financeiras do restaurante, ja que esta se reestabelecendo do periodo em que precisou fechar
por conta da pandemia, as a¢gdes ndo foram colocadas em pratica, mas tiveram total apoio e
consentimento da proprietaria Maria Aparecida e de seus familiares que, por sinal, sempre se

disponibilizaram para colaborar com o desenvolvimento da pesquisa.

Mesmo que, no momento, o0 projeto ainda ndo tenha sido implantado, sua idealizacéo
pdde perceber e confirmar as necessidades antigas do estabelecimento e que hoje sdo muito
mais evidentes, ja que os turistas eram os maiores consumidores do estabelecimento e, em meio
a pandemia, o turismo ainda ndo foi retomado com forte expressdo, influenciando nos
resultados do Agrido, necessitando mais do que nunca um olhar estratégico para alcancar novos

publicos.

Fica demonstrada assim a necessidade e importancia de um profissional de Relagdes
Publicas nas organizacbes para analisar o ambiente e estimular transformacbes que

proporcionem a expansédo desses empreendimentos.
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ANEXO

ANEXO A: QUESTIONARIO PARA CLIENTES POTENCIAIS

Consumo de alimentos por prética de atividades fisicas na praia da Pajucara.

Ola!

Nos somos alunos do curso de Relagfes Publicas da UFAL e estamos fazendo esta pesquisa
para nos auxiliar no Trabalho de Conclusdo de Curso. A pesquisa sera anénima e os dados
coletados servirdo para identificar publicos de interesse no consumo de alimentos em
restaurantes na praia da Pajucara. Agradecemos a sua colaboracéo.

* Requeridos

Em que faixa etéria vocé se enquadra? *

( )Entre 18 e 30 anos
( )Entre 31 e 45 anos
( )Entre 45 e 60 anos
( )Acima de 61 anos

Qual seu género? *

( )Masculino
( )Feminino
( )De outros:

Em qual faixa salarial mensal familiar vocé se enquadra? *

( )Até 1 salario minimo
( )Entre 1 e 2 salarios
( )Entre 2 e 3 salarios
( )Entre 3 e 4 salarios
( JAcima de 4 salarios

1- Em que bairro de Maceid vocé mora? *

—

Sua resposta

2- Quais atividades fisicas vocé realiza? *

( )Musculagéo

( )Crossfit

( )Natacéo

( )Artes marciais
De outros:

peoutros_

3- Em qual academia / estabelecimento da Pajugara vocé realiza essas atividades? *
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( )Top Fitness e Bem-Estar
( )Prime CT- Centro de Treinamento Prime
( )Crossfit Pajucara

4- Com que frequéncia voce realiza essas atividades fisicas? *

( )Uma vez por semana

( )Duas ou trés vezes por semana

( )Quatro ou cinco vezes por semana
( )Seis ou sete vezes por semana

5- Em que horario vocé costuma realizar essas atividades? *

( )Entre 6h00 e 12h00
( )Entre 12h00 e 18h00
( )Entre 18h00 e 00h00

6- Onde vocé costuma se alimentar ANTES do treino? *

( )Casa

( )Lanchonete (se escolher esta opc¢éo, citar nomes na opg¢éo “outros")

( )Restaurantes / quiosques (se escolher esta opcgéo, citar nomes na opgcao "outros")
( )Leva marmita para a academia

De outros:

pe cutos:_

7- O que voceé costuma ingerir ANTES do treino? *

( )Comida caseira (feijao, arroz, legumes, verduras, carnes, etc)

( )Comida regional (cuscuz, tapioca, batata doce, macaxeira, carnes, etc)
( )Suplementos

( )Acai

De outros:

peoutros

8-Onde vocé costuma se alimentar APOS o treino? *

( )Casa

( )Lanchonete (se escolher esta opc¢éo, citar nomes na opgéo “outros')
( )Restaurante (se escolher esta opcdo, citar nomes na opgao "outros")
( )Leva marmita para a academia

De outros:

pe outos:_

9- O que vocé costuma ingerir APOS o treino? *

( )Comida caseira (feijdo, arroz, legumes, verduras, carnes, etc.)

( )Comida regional (cuscuz, tapioca, batata doce, macaxeira, carnes, etc.)
( )Suplementos

( )Acai

De outros:

pe outos:_
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10-Vocé costuma consumir sobremesas antes ou apos o treino? Se sim, quais (Responder na
opcéo "outros"? *

( )Sim, antes do treino
( )Sim, apo6s o treino

( )As vezes

( )Néo

De outros:

pe cutos:_

11- Vocé costuma pedir delivery de refeicGes saudaveis / fitness? *

( )Sim
( )Nao

12-Vocé ja comprou marmitas fitness congeladas? *

( )Sim
( )Néo

13- Em média, quanto vocé é deseja pagar em uma marmita fitness congelada de 500 gramas,
por exemplo? *

( )até R $ 15,00

( )entre R $ 15,00 e R $ 25,00
( )entre R $25,00 e R $ 35,00
( )R $ 35,00 ou mais

14- No caso de comprar almogo caseiro em um restaurante self-service, quanto vocé é
encontrar a pagar? *

( )até R $ 15,00

( )entre R $ 15,00 e R $ 25,00
( )entre R $25,00 e R $ 35,00
( )R $ 35,00 ou mais

15- Vocé conhece 0 Agrido Restaurante, localizado na Pajucara? *

( )Sim
( )Néo

16- Se sua resposta anterior foi sim, através de que meio vocé teve conhecimento do
restaurante? *

( )Facebook

( )Instagram

( )Tripadvisor

( )Pesquisa no Google
( )Indicacdo de amigos
( )Passando em frente

( )Nao conheco

De outros:
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—

17- Vocé ja almogou no Agrido Restaurante? *

( )Sim
( )Néo

18- No geral, o que achou do Agrido Restaurante (Ambiente, cardapio, atendimento, etc.)? *

( )Otimo

( )Bom

( )Regular

( JRuim

( )N4&o sei, pois nunca frequentei



ANEXO B: IMAGENS DO AMBIENTE ADAPTADO NA PANDEMIA
Imagem 6 - Bancada de alimentos

Fonte: Autores

Imagem 7 - Suporte de alcool gel na entrada

Fonte: Autores

Imagem 8 - Ambiente demarcado

Fonte: Print de um video feito pelos autores.
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ANEXO C: ARTES DEMONSTRATIVAS PARA REDES SOCIAIS E MATERIAL

IMPRESSO DOS PROGRAMAS DE ACOES

Figura 7 - Programa | - Cartaz

o A pse o e

Vocé conhece o Agrido?! N&o perca tempo!
Conhega os nossos servigos:

marmita fit congelada (500gr)

self-service (kg)

sobremesas fitness

sucos detox

Clientes da academia tém vantagens!

« Adquira seu cartéo fidelidade e ganhe
um crédito de RS30.

« Poste uma foto do seu prato no

Instagram, marque o Agrido e participe

de um sorteio mensal. A foto mais curtida

ganhard um crédito de RS20!

Leia o Qr code abaixo no seu celular e apresente a
imagem no restaurante para adquirir os beneficios.

—

t,i,,_‘,AgriaorestaurQnte W 9999-9999

r@@agriqo.restaumnte ﬂ 3313-3323

f agriaorestaurante
Rua Dominaos Lordsleen. 848 Paivcara. Maceid. Alagoas
Fonte: Autores

Figura 8 - Programa | - Postagem para academias

ALUNO

TOP FITNEES E

CROSSFT PAJUCARA

ALMOCE No

?aep’-fa.oo-mn te
v’ a poucos metros da academia
v marmitas Fitness
v 5ucox detox; sobremesas
v 50rteio mensal
v cartio Fidelidade (@) Paerizerestawante
I:I]I‘II]BI;EI e confiral )\ 3313-3323

Rua Domingos Lordsleen, 848 Pajucara, Maceis, Alagoas

Fonte: Autores

Figura 9 - Programa | - Carto fidelidade
(digital e impresso)

Nome; Darlla Duarte

Contato: 9999-9999

r&'f’;

Fonte: Autores
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Figura 10 - Programa Il - Panfleto

.~

na
sua casa!

Figura 11 - Programa Il - Postagem

Pega jé sua marmita Fit,
suco detox € nossas deliciosas '
I Agora 0 Agriéo tem
sobremesas saudveis! B marmitas fit congeladas,

sucos detox e novas opgdes

MARMITA 5006R R$15,00 T e sobremeses, pars
SUCO 300ML: R$5,00 , | delivery

Inicialmente atenderemos

SOBREMESAS: R$5,00 NG

Saiba sobre nossos sabores e servigos

no lnstagram r@ @agriao.restaurante

Pe&idos no wl’latsApp: 9999-9999 ' Fonte: Autores

Entregas:

Pajugara e Ponta Verde @"é{

-

Rua Domingos Lordsleen, 848 - Pajugara, Maceio6 - AL

Fonte: Autores Figura 12 - Programa Il - Etiqueta

AGRIAO NA SUA CASA
SABOR:

FABRICADO: VALIDO POR 60 DIAS

APOS FABRICACAC

fan |
Modo de preparo: Avalie-nos Google!
« microondas 3 a & minutos 3139352

« forno (180°) 15 a 20 minutos @) @agriao restaurante

Armazenamento: conservar sob ‘~
congelamento de -12°C a -18°C (-

Fonte: Autores




69

Figura 13 - Programa Il - Panfleto e cartaz

Figura 14 - Programa Il - postagem para rede
sociais

Voce sahia?

"'pada da pousada Mandacaru
tem 10% de desconto
9)’8":035* do Agrido Restaurante!

:‘ |\‘V Rua Domingos Lordsleen. 848 Pajucara, Maceid. Alagoas (%‘:-

umv

Fonte: Autores

Fonte: Autores

Figura 15 - Programa IV - Postagem

Quer ganhar essa

linda
cesta de Natall?

Fonte: Autores



Figura 16 - Programa V - Avaliacdo Google

Google

QUER GANHAR UMA PALHA ITALIANA?

E simples! Avalie-nos no Google e informe no
caixa o nome de usudrio com o qual vocé
deixou a mensagem no site.

Para facilitar, aponte a cémera do seu
celular para o Qr code abaixo e serd
direcionado & pagina de avadliagéio ou
digite "Agridio Restaurante" no Google.

Nés agradecemos e nossos futuros clientes e
amigos também, pois saberdo como foi a sua
experiéncia aqui no Agrido!

Fonte: Autores

Figura 17 - Programa V - Avaliacdo Tripadvisor

tripadvisor
QUER GANHAR UMA PALHA ITALIANA?
E simples! Avalie-nos no Tripadvisor e informe
no caixa o nome de usuario com o qual vocé

deixou a mensagem no site.

Para facilitar, aponte a camera do seu

celular para o Qr code abaixo e sera
direcionade & pagina de avaliagéo ou
acesse: bitly/avalie-trip-agriac

Nés agradecemos e nossos futuros clientes e
amigos também, pois saberéo como foi a sua
experiéncia aqui no Agriéo!

e

Fonte: Autores
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