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RESUMO

O plano de marketing digital é uma ferramenta estratégica da administracdo de
marketing que auxilia a organizacdo a conquistar espaco digital e manter-se de pé no mercado
de atuacdo. O seu desenvolvimento se da através de metodologias que visam garantir uma
melhor dinamicidade e execucdo do mesmo, tendo em visto um retorno lucrativo para a
organizacdo. O objetivo central do trabalho € abordar sobre o plano de marketing digital e
implementa-lo, e bem como mostrar o impacto benéfico para a organizacéo e para os clientes.
Uma vez abordado sobre a importancia do plano de marketing digital para Pizzaria Don
Thomaz, com autores e embasamento teorico, o trabalho em presente dar-se continuidade com
a caracterizagdo da empresa, analise dos setores externos e internos da organiza¢do. Também
para o desenvolvimento deste trabalho, e para obtencdo de dados primarios, foi aplicado uma
pesquisa de satisfacdo. Apos aplicacdo da pesquisa, a captacdo de dados foi utilizada para gerar
informagdes necessaria para o desenvolvimento do plano de marketing digital. J& para o
desenvolvimento do plano de acdo, foram utilizadas ferramentas metodol6gicas como SWOT
e 5W2H, com intuito de identificar pontos importantes para a organizacdo e desenvolvimento

de um plano de a¢do, uma vez que a organizacdo nao possui familiarizacdo com o tema.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Digital. Plano de marketing.
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1 INTRODUCAO

Uma empresa que deseja obter resultados positivos, seja em qualquer &rea de atuacéo,
sera necessario desenvolver e ter um planejamento adequado, para que assim, tais objetivos e
cumprimentos de metas estabelecidas sejam atingidos pela organizacdo. Tal fato refere-se a
realidade do mercado de atuacgdo, pois ha diversos fatores que influenciam de forma positiva e
ou negativa, podendo assim gerar lucros ou prejuizos. Um planejamento de mercado, e
definicbes estratégicas, com estudos e métodos de aplicacdo, ajudam nas organizacdes
contribuindo para o crescimento da mesma. Nessa perspectiva, o plano de marketing auxilia no
desenvolvimento organizacional e mercadoldgico da empresa.

O plano de marketing é uma das diversas metodologias do marketing, o qual é utilizado
como ferramenta de auxilio para atingir os objetivos da organizacdo. Pois, € um instrumento
imprescindivel que auxilia no processo de desenvolvimento organizacional e operacional. A
ideia do desenvolvimento do plano de marketing para a organizacao € a construcdo de uma
ponte entre empresa e cliente, com o propésito de aproximacdo de seus consumidores, vale
ressaltar a importancia de entender a visao de clientes, de metas, de exceléncia e de sistema de
gestdo e que ajude a propagar em massa 0 seu produto, ou seja, alavancar as vendas da empresa.

Com intuito de maximizagdo dos objetivos da organizacdo, o plano de marketing
também ajuda a ter menos vulnerabilidade no mercado de atuacdo, evitando possiveis crises,
tornando-as menos impactantes, ou até mesmo identificando oportunidades dentro de uma crise.
Charles Duhigg afirma que “Bons lideres aproveitam crises para reformar hdabitos
organizacionais”. (Duhigg, 2012), ou seja, uma vez que a elaboragdo de um plano de marketing
traz dados obtidos do ambiente interno e externo setorial, que nada mais é que a analise de
mercado de atuacdo referente as oportunidades, forcas, fraquezas e ameacas pelo qual todo o
empreendimento enfrenta, um empreendedor necessita reformular os habitos de sua
organizagao com proposito de tornar mais facil a maneira de aproveitar o momento do mercado,
podendo ser eles bons ou ruins.

Diante disso, a elaboracdo de um plano de marketing torna-se essencial para quem
pretende empreender um nego6cio no mercado e também até mesmo para 0s antigos e novos
empreendedores. Ja que o mercado estd em constante transformacao, faz-se necessario criar,

desenvolver e reinventar quantas vezes preciso for.
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1.1 ORGANIZACAO DO ESTUDO

Este relatdrio de estagio contém 6 capitulos, o capitulo 1 possui uma introdugdo com a
definicdo do objetivo geral e dos especificos juntamente com a justificava pela escolha dos
mesmos. No capitulo 2, esta presente a fundamentacéo teérica baseada em artigos e autores
relacionados a area, trazendo embasamento para o desenvolvimento do tema abordado. Dando
continuidade no relatério, no capitulo 3, a caracterizacdo da empresa com o histérico setorial,
objetivos organizacionais e sua estrutura. Ja no capitulo 4, no presente trabalho é explanado o
diagnostico do micro e macro ambiente da organizacdo, juntamente com aplicacdo da pesquisa.
E o capitulo 5 explana o prognostico da empresa através de uma analise SWOT, e também o
desenvolvimento do plano de ac¢éo, o qual foi desenvolvido através da ferramenta 5W2H.

E por fim, no capitulo 6, as considerages finais do autor.
1.2 OBJETIVOS

Obijetivo por definicdo é o que se pretende alcancar e realizar. O objetivo é a meta a ser
alcancada, a obtencao de seus propdsitos. A seguir definiremos o objetivo geral e os especificos

da empresa Pizzaria Don Thomaz.

Objetivo geral

Elaborar um plano de marketing digital para a empresa Pizzaria Don Thomaz a ser
implementado no ano de 2021 com finalidade de promover a marca, fidelizar os clientes e
alavancar as vendas. Com o intuito de maximizacdo dos objetivos da empresa no mercado de

atuacéo.

Objetivos especificos

a) Desenvolver um relatério externo e interno como forma de diagndstico atual da
empresa e identificar mudangas no mercado de atuacdo e suas oportunidades
baseada em uma anélise SWOT.

b) Oferecer instrumentos e métodos técnicos eficazes na implementacéo do plano de
marketing.

c) Definir compromissos estratégicos e plano de Acédo para 0s objetivos de marketing.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo a American Marketing Association (Ama, Definitions of Marketing,
2017) “marketing ¢ uma atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade
em geral.” (apud Casas, L., Luzzi, A. Administragdo de Marketing, 2% ed.,2019.)

Nesse sentido, a criacdo de um plano de marketing serve como apoio de
condicionamento instrumental para alcancar objetivos do marketing na empresa, ou seja, € um
meio que permitir por em acdo a estratégia da empresa, com intuito de atingir no segmento
mercadol6gico de atuagdo os reais objetivos organizacionais, junto de seus clientes, como forma
de satisfazer, encantar, fidelizar e promover.

Tendo em vista que a Pizzaria Don Thomaz ndo possui uma estratégia ou plano de
marketing, esse trabalho visa analisar, propor, definir e implementar na organizacdo uma
estrutura de processos a serem seguidos e que ressaltem a importancia de um plano de marketing
digital para a maximizacao dos objetivos da empresa.

“Engana-se quem acredita que o marketing tem apenas como objetivo vender algo”,
(Casas, L., Luzzi, A, 2019), mais acima de satisfazer, encantar, fidelizar e promover, o
marketing tem como objetivo fazer com que o produto se venda sozinho e com que os clientes
venham até vocé.

Portanto, o plano de marketing digital visa trazer o conceito base do marketing, que é a
comercializacdo que se baseia no conceito de troca. Uma vez que é possivel identificar as
necessidades da sociedade, sera possivel criar, oferecer produtos e/ou servigos que em troca
satisfacam, encantem e facam com que os clientes voltem ateé vocé. Conhecer os clientes, saber
quando eles compram e quais suas necessidades, torna cada vez mais facil desenvolver um
plano de marketing que se adeque as necessidades empresariais e as de mercado.

E para o autor deste relatorio, justifica-se a elaboragdo de um plano de marketing como
forma de p6r em pratica os conhecimentos oriundos da escola académica e medir o desempenho

académico do mesmo.

1.4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A seguir serdo demonstrados os procedimentos metodoldgicos que correspondem aos

conjuntos de técnicas de pesquisa e metodologia para desenvolvimento do trabalho proposto.

O projeto de pesquisa €, sobretudo, uma construcéo logica e racional, que se baseia
nos postulados da metodologia cientifica a serem empregados no desenvolvimento de
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uma série de etapas, para facilitar o plano de trabalho que envolve uma pesquisa (...)
Séo varios tipos, e eles dependem, em grande parte, da area de formacéo académica
do pesquisador, da natureza do assunto e dos objetivos do estudo para que se possa
administrar de forma correta a metodologia especifica de cada projeto. (Fachin, O.
2017)

1.4.1 Tipo de pesquisa

Para Gil, A. (2017), uma pesquisa com éxito dependera diretamente das qualidades
intelectuais e sociais de quem esta realizando a pesquisa, podemos citar algumas delas, tais
como: a) curiosidade; b) perseveranca e paciéncia; c) confianca na experiéncia; d) imaginacao
disciplinada; e) integridade intelectual, etc.

E para realizar um projeto de pesquisa, seré necessario a formulagéo do problema. Logo
apos a problematica, é preciso identificar qual o tipo de pesquisa a ser utilizada no campo de
atuacdo do autor do projeto. E para isso, se faz o dever de entender o real significado da
problematica.

Continuando a ideia de Gil, A. (2017), a maioria das pesquisas que sao realizadas de
formas académicas, podem ser classificadas como pesquisa exploratéria. Pode-se afirmar que
pelo menos no primeiro momento, pois fica pouco provavel que o pesquisador autor saiba de
forma clara o que ird investigar. Por esse motivo é utilizado uma pesquisa exploratéria nesse
relatdrio, ja que uma de suas principais funcdes é a familiarizacdo da problematica, onde o

principal intuito é tornar mais explicita ou ajudar a construir hipétese.

1.4.2 Técnicas de coletas de dados

Para o presente trabalho, sera utilizado coletas de dados primarios e dados secundarios.
Pois, para 0 uso de dado primarios, 0 autor e pesquisador devera coletar dados ainda néo
estudados, aplicar questionarios ao publico, compilar e realizar pesquisa para obtencdo de
resultados. E quanto a dados secundarios, serdo analisadas e estudadas pesquisas anteriores ja

publicadas e com resultados, geralmente, de analises macroecondémica ou setorial.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica é a explanagdo do assunto dentro do trabalho estudado
disposto de referéncias de autores que ja possuem conhecimento relacionado ao assunto. E o
trabalno em presente possui como foco a organizacdo Pizzaria Don Thomaz para o

desenvolvimento de um plano de marketing.
2.1 MARKETING

O marketing esta além de apenas vender aos clientes e gerar lucros para organizagdes.

O marketing baseado em valor ndo diz respeito exclusivamente a nimeros (...) [em
vez disso,] consiste em trés elementos principais. O primeiro é um conjunto de crengas
sobre os objetivos do marketing (...). O segundo é um conjunto de principios para
escolher estratégias de marketing e tomar decisdes consistentes com essas crengas
(...). O tltimo é um conjunto de processos que asseguram que o marketing desenvolva,
selecione e implemente uma estratégia consistente com essas crengas e principios.
(Peter Doyle, 2000 apud Kaotler e Keller, 2006, p. 116)

Serafim (2014) diz que o marketing € o que se faz para entender o cliente, essa primeira
etapa é a compreensdo das necessidades, expectativas e as motivacdes e comportamentos que
movem os clientes, que posteriormente, apds entender o cliente, a organizacao podera atender
o cliente lhe apresentando ofertas, e que por definicdo mais simples de marketing é, o entender
para atender.

Também para o Sebrae [2019 — 2020], o marketing requer entender os clientes, onde o
primeiro passo é a compreensdo das necessidades e expectativas, entender as motivagdes e
comportamento que eles tém a oferecer. O marketing esta focado em estratégias de alcance,
persuasdo de potenciais clientes e mostrar ao mercado de que vocé, como empresa, seja a
empresa que eles estdo em busca. E que diante disso, o foco no cliente e o valor entregue ao
mesmo, traca caminhos para as vendas e principalmente para os lucros da organizacao.
“Marketing € a gestdo de relacionamentos lucrativos com o cliente”, “Ao criar valor para os
clientes, as empresas capturam valores dos clientes em troca” (Kotler e Armstrong, 2015).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015), marketing ndo deve de ser subentendido
com o velho sentido, de “mostrar e vender”, mas sim com entendimento de satisfazer as
necessidades que os clientes possuem, pois quando a organizacdo entende e compreende quais
séo essas necessidades, ela desenvolve e oferta produtos de valor superior, promovendo-os de
maneira eficiente e fazendo que esses produtos sejam vendidos com facilidade.

E para reforcar a ideia acima, para Paixdo (2012), quando a organizacdo conhece

profundamente o consumidor de seus produtos e ou servigos, a organizacdo consegue entender
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quais as necessidades dele e a partir dai consegue desenvolver diferenciais que criam valores e
que estes estejam de acordo com a percepcgdo dos clientes. Ou seja, “quanto mais se da aos
clientes, mais eles querem”. E independente do porte empresarial, 0 marketing é adaptavel a
necessidade de cada empresa.

Kotler e Armstrong (2015), para que a organizacao alcance suas metas, ela necessita ter
conhecimento das necessidades e dos desejos dos mercados-alvos, como por exemplo, a entrega
da satisfacdo mais eficaz e mais eficiente que os concorrentes. Para Kotler (1998, p. 37), “O
conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste em
ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing, satisfazendo,
assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos.” (apud. MARINS, A. L. M, 2016, p. 20).

Segundo Cavallini (2008), “também é necessario prestar atencdo aos concorrentes, ja
que a todo tempo aparecem novas estratégias que podem influenciar o mercado, exigindo das
empresas um cuidado maior com o seu planejamento de marketing e uma alteragéo de postura”.
(apud. MARINS, A. L. M, 2016, p. 21). E enfatizando a ideia acima, para Kotler e Keller
(2006), as empresas de maior e constante risco, Sdo0 empresas que ndo conseguem monitorar
seus proprios clientes e seus concorrentes com cuidado, e sem aperfeicoamento constante de
suas ofertas de valor.

Seguindo com o conceito de marketing:

Marketing € um processo administrativo e social pelo qual individuos e organizacdes
obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valores com 0s
outros. [...] marketing implica em construir relacionamentos lucrativos e de valor com
os clientes. Assim, definimos marketing como o processo pelo qual as empresas criam
valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar valor
deles em troca (Kotler e Armstrong, 2015)

Por Kotler e Keller (2006), o marketing ¢ o envolvimento na identificacdo das
necessidades e satisfagdes humanas e sociais, ou seja, uma definicdo bem clara e simples é, o
marketing € o meio de suprir as necessidades de forma lucrativa.

E para os autores Kotler e Armstrong (2015), o marketing pode ser resumido em um
processo que contém cinco etapas que sdo fundamentais para constituir a estrutura do
marketing. E esses processos estao divididos em:

e Entender o mercado: essa etapa busca entender quais as necessidades e 0s
anseios dos clientes e com 0s avancos tecnoldgicos e desafios econémicos 0s
clientes estdo cada vez mais cautelosos com 0s gastos e quais marcas estdo
dispostos a se relacionarem e para isso, as organizagdes necessitam entender o
mercado de atuagdo, nessa primeira fase, Kotler e Armstrong (2015), apontam

que os profissionais do marketing, para entender o consumidor devera analisar
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cinco conceitos basicos de cliente e mercado, sendo eles (1) necessidades,
desejos e anseios; (2) ofertas ao mercado, distribuidos em produtos, servicos e
experiéncias; (3) valor e satisfacdo; (4) troca e relacionamento; e por ultimo (5)
mercado;

Estratégia de marketing: ap6s a compreensdo dos consumidores e do mercado,
podera ser elaborada uma estratégia de marketing com meétodos orientados ao
cliente, nesse sentido, o planejamento estratégico de marketing é uma ferramenta
utilizada para progresséo da organizagdo e se faz necessario para manter-se viva
no mercado;

Programa de marketing: ap0s, atraves das estratégias de marketing, definir
quais serdo os clientes que a empresa ira atender e como criara valores para eles,
0 proximo passo € desenvolvimento de um programa integrado de marketing,
que possa entregar valor cada vez mais superior aos clientes, e que para Kotler
a Armstrong (2015) a empresa deverd utilizar de ferramentas do marketing para
implementar na empresa suas estratégias, isso consiste na utilizacdo do mix de
marketing, o qual é composto pelos 4Ps, que sdo definidos como; criar oferta ao
mercado onde o intuito é de satisfazer uma necessidade (produto); definir o
quanto sera cobrado pela oferta (preco); quais meios serdo disponibilizados as
ofertas aos clientes-alvo da organizacdo (praca); e por ultimo, comunicar e
promover as ofertas aos clientes com intuito de persuadi-los (promocdo). E para
Ferreira Junior e Queiroz de Azevedo (2015), a empresa necessita ter uma visao
estratégica mais abrangente do processo de vendas e para isso, além dos 4Ps, a
empresa necessita entender os 4Cs que séo classificados e definidos como; qual
a melhor solucéo para o cliente? (cliente); qual € o melhor custo na perspectiva
do cliente? (custo); como tornar melhor para o cliente a obtencao do produto e
ou servico? (conveniéncia) e por ultimo, qual é tipo de comunicagdo torna mais

eficaz, também na vis&o do cliente? (comunicagéo).

Essa proposta de andlise de mercado pela visdo do consumidor é antiga, tendo sido
criada em 1990 por Lauterborn (1990), segundo o qual os 4Cs correspondem ao outro
lado da moeda, em comparacgdo com o conceito de analise de mercado pelos 4Ps (apud
Ferreira Junior e Queiroz de Azevedo, 2015, p. 48)
Construcdo de relacionamento: essa parte do processo visa criar
relacionamentos que possam ser lucrativos para as organizacGes e que deixem
os clientes satisfeitos e encantados, e para os clientes, os relacionamentos com

as marcas sdo extremamente importantes atualmente;
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Capturar valores: e por fim, capturar valores dos clientes em troca, por meio
de vendas, participacdo de mercado e principalmente, para organizacdo, gerar
lucros. Quando se cria e entrega valor superior ao cliente, a empresa gera clientes
satisfeitos e que permanecem fiéis a ela, e acabam por comprar mais, ou seja, a
fidelizacdo do cliente a marca significa maiores retornos lucrativos para a

empresa.

Para Kotler e Armstrong (2015), os principais objetivos do marketing sdo: atrair novos

clientes, fidelizar e cultivar os clientes atuais, que para isso, as organizagdes deverdo entregar

produtos e ou servigos com valores superiores e agregados, e principalmente, entregando

satisfacdo para os clientes.

E antes de entregar produtos e ou servicos satisfatdrios, Paixdo (2012), aborda outro

lado importante, que € necessario estudar o consumidor e esse ponto é crucial para o

desenvolvimento do marketing na organizagao, pois € por meio de estudo do comportamento

do consumidor que a organizacdo percebera quais as oportunidades para satisfazer as

necessidades dos clientes. E anterior a isso, Corréa, H. L. e Gianesi, I. G (2019), aponta que

antes do estudo sobre comportamento do consumidor, sera necessario entender que ha grupos

de consumidores, que podem ser classificados em diferentes mercados, como:

Mercado B2C (business to consumer), que é o mercado formado por pessoas
que compram produtos, bens e ou servigos de empresas para consumo individual
préprios ou de sua residéncia;

Mercado C2C (consumer to consumer), esse mercado é formado por aqueles
que fazem usos de produtos e ou servicos de outros consumidores para o
consumo proprio ou de suas residéncias;

Mercado B2B (business to business), sdo empresas que compram produtos e ou
servigos que sdo consumidos ou utilizados dentro de seus processos produtivos,
e geralmente essas empresas sdo empresas de manufatura ou de servicos;
Mercado revenda, seria 0 mercado consumidor que faz utilizagdo de produtos
ou servicos ja adquiridos e revendem, ou alugam a terceiros com o intuito de
lucro;

Mercado governamental, esse tipo de mercado, estd focado em compra de
produtos e servicos com quem possui como missdo atender entidades
governamentais, que sdo constituidos por unidades municipais, estaduais e

federais.
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Roger Best afirma que a administracdo baseada em mercado é a base de um negécio
com forte orientacdo para o mercado. Uma forte orienta¢do para o mercado se traduz
em forte foco no cliente, estimulo a concorréncia e uma abordagem de equipe que
abrange todas as fungdes organizacionais. O resultado é um negdcio com posicéo
solidificada para desenvolver e implementar estratégias de mercado destinada a atrair,
satisfazer e reter clientes. (apud Kotler e Keller, 2006, p. 116)

Uma vez definido o processo de investigacdo ou observacao e o reconhecimento das
necessidades e dos interesses, a compreenséo desses fatores que influenciam o comportamento,
ajudara a organizacdo a desenvolver uma visdo mais profunda e com maior dinamicidade do
processo de compra, e para isso, faz-se o uso de “estimulo de marketing”, e esses estimulos tem
como pretensao gerar bons resultados, criando valor para os clientes, e produzindo produtos e
ou servigos satisfatérios. E o efeito das estratégias de marketing é o envolvimento do

consumidor com a compra. (Paixao, 2012).

2.2 MARKETING DIGITAL

Para o Sebrae (2021), marketing digital € um conjunto de estratégias e acdes de
publicidade, propaganda e comunicagao que as empresas utilizam na internet, e para isso, fazem
usos de diferentes canais, como websites, sites de busca, e-mail e, principalmente, redes sociais
para divulgacdo de produtos e ou servicos.

Antes de chegar ao marketing digital, & importante entender a evolucdo do marketing.
Kotler (2010), aborda sobre o marketing em trés momentos da histéria e sua evolucao ao longo
do tempo. O marketing 1.0, que para o autor é o marketing focado apenas no produto, e que
este se deu inicio durante o desenvolvimento da tecnologia de producdo no decorrer da
Revolucdo Industrial. Posteriormente surgiu o marketing 2.0, este por sua vez, centrava no
consumidor devido aos avancos da tecnologia da informacéo e juntamente com o avango da
internet. E atualmente o marketing 3.0, que esta além do foco nos produtos e nos consumidores,
este tipo de marketing leva as empresas a terem foco direcionado ao ser humano e com
responsabilidade corporativa, e em compensagéo, a criagdo de uma relagcdo de lucratividade

(apud Ferreira Junior e Queiroz de Azevedo, 2015, p. 49)

No marketing 3.0, observamos um aumento na participacdo e cooperagdo ativa do
consumidor dentro das empresas, mostrando que o elemento basico dessa modalidade
de marketing é a colaboragdo e o foco nos valores. Além disso, um dos pilares que
sustentam o marketing 3.0 é a comunicacdo, que tem como grande propulsora a
tecnologia. Assim, podemos afirmar que o marketing 3.0 estd mais ligado ao
marketing digital e a era tecnolégica (Ferreira Junior e Queiroz de Azevedo, 2015).

A seqguir, o quadro abaixo ajuda a entender como Kotler refere a evolucdo do marketing

ao longo dos anos.
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Marketing 1.0:
Voltado para o

Marketing 2.0:
Voltado para o

Marketing 3.0:
Voltado para os

produto. consumidor. valores.
Objetivo. Vender produtos. Satisfazer e reter os | Fazer do mundo um lugar
consumidores. melhor.
Forca propulsora. Revolucéo Industrial. | Tecnologia da | Nova onda de tecnologia.
informacéo.
Como as empresas Compradores de | Consumidor inteligente | Ser humano pleno, com
veem o mercado. massa com | dotado de coracdo e | coracdo, mente e espirito.
necessidades mente.
materiais.
Conceito de Desenvolvimento de | Diferenciacéo. Valores.
marketing. produto.
Diretrizes de Especificacéo do | Posicionamento do | Missdo, visdo e valores da
marketing da empresa. produto. produto e da empresa. | empresa.
Proposicdo de valor. Funcional. Funcional e emocional. | Funcional, —emocional e
espiritual.
Interacdo com Transacdo “um para | Relacionamento  “um | Colaboragdo  “um  para
consumidores. um”. para um”. muitos”.

Fonte 1 — Modificado Kotler, 2010 p.6 (apud Ferreira Junior e Queiroz Azevedo, 2015 p.50)

Seguindo com conceitos voltados ao marketing digital, para Grilletti (2017), para fazer
marketing digital, o entendimento do comportamento humano precisa vir antes de qualquer
estratégia, pois quando ndo ha entendimento do comportamento humano, a organizacdo acaba

pagando mais caro pelo marketing que faz.

De nada adianta estar presente na Internet e fazer Marketing Digital se vocé nédo
souber claramente quem € o seu publico-alvo (sexo, idade, formagéo, estado civil,
renda e localizagdo) e sua persona (habitos, comportamentos, caracteristicas, gostos,
desejos e medos de seu publico). Juntos, publico-alvo e persona formam o seu perfil
ideal de cliente e podem ser representados por um personagem ficticio que retina todos
os atributos.

Aprender como definir seu publico-alvo e persona é um passo basico do Marketing
Digital, anterior a escolha de canais, definicdo de contetdo e formatos. Somente apds
entender o seu perfil ideal de cliente, suas caracteristicas e necessidades, é que vocé
conseguira ser preciso em suas a¢des no ambiente digital.

De posse de informagdes sobre as “dores e problemas” dos seus clientes ¢ de como
vocé podera resolvé-los, planeje os contetidos que ird divulgar, com qual linguagem
e periodicidade. Tenha em mente que as pessoas buscam contelidos relevantes, com
qualidade e que realmente possam ajuda-las. (Sebrae, 2021)

Para Endeavor Brasil (2015), o marketing digital é composto por um sistema de
estratégias, e esse composto possui como objetivo posicionar a empresa na rede, tornando-a
visivel ao ambienta digital, fazendo com que atraia novos clientes e ndo importa qual é o
tamanho de sua empresa e qual o seu nicho de atua¢éo no mercado, ha publico para isso, e para
gue a organizacdo conquiste o seu mercado, ela necessita ter uma presenca digital relevante. E

dando continuidade na ideia, segundo Ferreira Junior e Queiroz de Azevedo (2015), para atingir
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0 sucesso no ambiente digital, é necessario que a empresa entenda que as midias socias sdo
novas plataformas de vendas, de tal modo que exija atencdo e cuidado constante, pois ndo é
tarefa facil construir relacionamento on-line com os clientes. E para Brown; Kotler; Kartajaya;
Setiawan (2017), com o atual fenbmeno que as redes sociais estdo se tornando, os clientes
podem interagir em tempo real com as empresas e com o peso igual na relacdo de compra.
(apud. Costa, 2020, p. 9).

Para Francisco (2020), para que o relacionamento nas midias socias possa ser construido
com mais facilidade, requer que empresa leve em consideracao alguns pontos importantes para

abordagens diferentes, como:

O dialogo é transparente e deve ter credibilidade. As pessoas exigem que a empresa
seja auténtica. Clientes querem participar, estar no jogo; o valor da marca é dado pelos
consumidores; a segmentacdo obtida por meio de atitudes, interesses e
comportamentos; o conteldo é feito tanto pela empresa quanto pelos clientes; o
conteido ndo interrompe o cliente, ele deve chegar no momento em que as pessoas o
procuram e quando precisam desde contetdo (Francisco, 2020, p. 116)

E a importancia dessa interacdo, deixa a relacdo do cliente mais préxima, quase que

pessoal. (Francisco, 2020). “Entender o comportamento dos clientes é essencial”, (Costa, 2020).

2.2.1 Internet e o consumidor de midias sociais

A era dainternet revolucionou o mercado consumidor que, devido a facilidade ao acesso
a informacado, principalmente em tempo real, moldou o perfil do consumidor. O consumidor
esta cada vez mais exigente e principalmente, mais do que nunca, esta mais ativo ao processo
de compra. E acompanhando esse processo de evolugao, o marketing também estd em constante
transformacéo, quando o mundo muda, o marketing também muda, principalmente em avancos
tecnoldgicos.

Segundo Kotler; Kartajaya; Setiawan (2017), quando o marketing passou a ser area de
estudo, mediando 1900, os consumidores consumiam o que lhes era oferecido, ou seja, 0
consumidor tinha um comportamento passivo comparado com as ofertas de mercado. Para 0s
consumidores daquela época, as opcbes de escolhas eram poucas, e a baixa concorréncia fez
com que o poder de compra fosse 0 minimo possivel, de modo que eram obrigados a adquirir
somente aquilo que lhe era oferecido, e pagar o preco proposto a eles. (apud. Costa, 2020, p. 8)

E devido a evolugdo do marketing e principalmente a forma como o mercado foi se
desenvolvendo e gerando novas concorréncias em todos os niveis, 0 consumidor também

evoluiu, e principalmente, adquiriu poder maior na relacdo de compra.
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Todos os dias mudancas drasticas ocorrem no mercado. Como observa Richard Love,
da HP: “O ritmo da mudanga ¢é tdo rapido que a capacidade de mudar se tornou
vantagem competitiva”. Yogi Berra, [...], resumiu isso de modo mais simples quando
disse: “O futuro ndo é mais como costumava ser”. A medida que o mercado muda,
aqueles que o atendem também devem mudar (apud. Kotler e Armstrong, 2015, p.23)

Francisco (2020), faz uma comparacgdo do conceito de boca a boca, que é a mencéo
espontanea sobre a empresa, marca ou produto e ou servigos para outra pessoa, muito utilizado
no marketing tradicional, mas que também serve no meio digital e que pode ser entendido
através de compartilhamentos, curtidas e comentarios. Para ele, toda essa interacdo pode ser
positiva, negativa ou neutra para a empresa e que esse tipo de marketing tem poder muito
grande, pois para Francisco (2020), as pessoas costumam dar mais crédito a outras pessoas do
gue anuncios sobre a empresa. E devido a velocidade da internet, as empresas precisam reagir
com rapidez e cautela nas redes sociais, principalmente em casos de efeitos negativos, pois
marketing digital em redes sociais ou no e-commerce, € viral, ou seja, espontaneo, pois as
pessoas costumam atribuir notas e fazer comentérios, tudo podendo ser vistos por outros
clientes. E pelo lado positivo da internet, quando os consumidores compartilham informacdes
sobre a empresa de forma positiva, a tendéncia é alavancar as vendas e aumentar a reputacéo
da marca.

Para o Sebrae (2021), os canais digitais eram apenas vistos como complementos de
estratégias de marketing, e principalmente utilizado por grandes empresas, porém, com a
pandemia do Covid-19, a transformacdo digital mudou os habitos dos consumidores e
consecutivamente as empresas que ja faziam uso de canais digitais aproveitaram ainda mais
essa evolucdo e para aquelas que ndo estavam tdo habituadas ou nem isso, precisaram habituar-
se ou migrar para o meio digital como forma de sobrevivéncia e aproveitar as oportunidades
que mercado digital tem a oferecer.

De acordo com Strauss e Frost (2012):

Midia social é o termo utilizado para descrever o tipo de midia baseado na
conversacao a interacdo entre as pessoas...pode assumir muitas formas diferentes,
incluindo redes sociais, foruns da internet, weblogs, blogs sociais, microblogging,
wikis, podcasts, fotos, videos, classificacdo e bookmarking (apud Francisco, 2020,
p.115)

E em pesquisa realizada pelo Sebrae com Fundagdo Getulio Vargas (2021), “revelou
que 70% dos pequenos negocios tém presenca digital, e vendem por meio de redes sociais,
aplicativos e internet em geral”. E devido a essa interagdo maior com o ambiente digital e ao
perfil desse consumidor, o marketing também foi reinventado, de maneira que surgiram novas
formas de fazer marketing, o qual esta focado em capturar os clientes de forma mais espontanea

através de producéo de contetdo de valor.
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Portanto, Francisco (2020), as redes sociais sdao meios de midias sociais. 1sso deve ao
fato de que qualquer canal que as pessoas possam entrar encontrar contetdo, comenta-lo ou

compartilha-lo é considerado uma midia social.

2.3 PLANO DE MARKETING

Muitas empresas acreditam que plano de marketing é algo de “empresas de grande
porte”, “empresas multinacionais”, ¢ “afins”. Porém, o plano de marketing é valido para
qualquer porte empresarial, seja ele micro, médio, pequena ou grande empresa, 0 importante e
valido para o mercado é a empresa demonstrar gana, ser ambiciosa no mercado. Essas distingdes
de portes diferentes das empresas, ndo as tornam distintas uma das outras. E para Paix&o (2012),
dentro do planejamento das empresas, 0s grandes debates estdo em torno da competividade,
que pode ser traduzida como agregacdo de valores para 0s consumidores e para as empresas,
foco na criacdo de estratégias voltadas a conquista, a manutencao e a retencdo de clientes, esse
ultimo, mais conhecida como fidelizar o cliente a marca, deverd ser realizado atraveés de
inovacéo de produtos e ou servicos.

Segundo o Sebrae [2019 — 2020], independente do porte empresarial, todas as
organizagOes necessitam de uma gestdo. E que para ocorrer a gestdo correta e assertiva, a
empresa necessita de um caminho, agdes e recursos que a direcione corretamente, afim de
garantir o sucesso da organizacéo.

Sendo assim, para Kotler e Keller (2006), um plano de marketing é um documento que
contém diretrizes taticas para os programas de marketing, o qual deve também conter
informagdes para alocagdo de fundos ao longo do periodo do planejamento, e que segundo 0s
autores, “o plano de marketing ¢ um dos produtos mais importantes do processo de marketing”.

Os planos de marketing estdo cada vez mais voltado para os clientes e também para os
concorrentes. Para que uma administracdo de marketing seja objetiva e adequada, o papel
central do planejamento estratégico de marketing requer certas competéncias, e para Kotler e
Keller (2006), essas competéncias séo classificadas como: a capacidade de como entender o
valor para o cliente, criar e entregar valor e sustentar o valor para o cliente. E para isso ocorrer,
0 processo de criacdo, entrega e comunicagdo do valor para o cliente, necessita de diversas
atividades relacionadas ao marketing.

Kotler e Keller (2006), afirmam que:

Para assegurar que sejam selecionadas e executadas as atividades corretas, é essencial
que exista um planejamento estratégico. O planejamento estratégico exige acbes em
trés areas-chave. A primeira é gerenciar os negocios da empresa, [...]. A segunda
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avaliacdo dos pontos fortes de cada negécio, [...]. A terceira é estabelecer uma
estratégia.

Segundo Wood, (2015), quando a empresa estd em desenvolvimento de um plano de

marketing, é de suma importancia observar e considerar de que modo 0s concorrentes e outros

stakeholders (pessoas e organizacdes que sao influenciadas ou que podem influenciar o

desempenho da empresa), podem influenciar diretamente o desempenho do plano de marketing

e como as a¢des tomadas pela empresa podem influenciar o desempenho também deles. Wood

(2015), mostra seis passos importante para o planejamento de marketing.

Pesquisa e andlise da situacao atual; este primeiro passo, Wood (2015), aborda
que antes de decidir qual direcdo tomar no marketing, existem diversos fatores
que influenciam a empresa, podendo ser tendéncias ambientais, politico-legais,
econémicas, socioculturais, tecnoldgicas e que sdo fatores chaves que afetam
diretamente as decisbes do marketing. Ou seja, essa andlise ajuda na
identificacdo de influéncias sobre os objetivos, estratégias e desempenho da
empresa.

Entender mercados consumidores; conforme ja mencionado por Corréa, H. L.
e Gianesi, I. G (2019), a importancia da analise de mercados de consumidores,
Wood (2015), aponta também que o segundo passo a ser tomado dentro do plano
de marketing é analisar o mercado e clientes atravées de pesquisas de tendéncias
de mercado, a busca por qual tipo de produto, entender as caracteristicas dos
clientes, principalmente entender o habito de compra, necessidades,

comportamentos, etc.

Quando uma empresa estuda consumidores e mercados, seu objetivo é responder a
perguntas como: quem esta realizando a compra, quando, por que e como? Os padrdes
de compra estdo mudando? Por qué? Que produtos e categorias estdo ou vao ser
procurados? Como as compras e preferéncias mudam ao longo do tempo e o que 0s
clientes de cada mercado querem e precisam? (Wood, 2015)

Planeje segmentacéo, defini¢cdo de alvos e posicionamento; no terceiro passo,
a autora acima, diz que, objetivo de segmentar é poder agrupar consumidores
com as necessidades, e demais caracteristicas similares, que afetam a demanda
da empresa. Posteriormente, a proxima decisdo a ser tomada é referente a
definicdo de alvos. Seguindo com o conceito de Wood (2015), a segmentacdo e
a definicdo de alvos sdo importantes tanto para o mercado de consumidores
(B2C), quanto para o marketing de empresa para empresa (B2B). A segmentacao

e a definicdo de publico alvo deverd ser focada em oportunidades e
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posteriormente, usada como posicionamento de mercado para ter vantagem
competitiva.

e Planeje direcdo, objetivos e apoio ao marketing; neste ponto, a autora frisa
sobre a importéncia de que a empresa deve certificar-se quanto aos objetivos e
se eles estdo de acordo com a missdo e as metas da empresa. Pois no plano de
marketing, devera ter objetivos especificos de lucros, previsdo de vendas e de
receitas, estimativa de custos e de rendimentos. Por isso, se faz necessario a
definicdo de metas e objetivos organizacionais.

e Desenvolva estratégias e programas de marketing; conforme ja aborda por
Ferreira Junior e Queiroz de Azevedo (2015) e também por Kolter e Armstrong
(2015), sobre a importancia de desenvolver estratégias e programas de
marketing. Wood (2015), também defende a ideia de formular estratégias e usos
da ferramenta do mix de marketing, como ja ditos anteriormente, sdo produto,
ponto de venda, preco e promocao, e que além dos servicos, devera construir
relacionamentos cada vez mais fortes com os consumidores, e importante para
isso, € usar o marketing interno de modo que consiga sustentacdo ainda maior
dentro da organizagé&o.

e Planeje métricas e controle de implantacdo; Wood (2015) fala sobre a
importancia de KPI'’s (indicadores-chaves de desempenho), que sdo importantes
para o desempenho das metas da organizacdo e dos objetivos do plano de
marketing, somente através de métricas, que a empresa sabera sobre 0 progresso
do plano de marketing em relacdo aos objetivos estabelecidos. Para Kotler e
Keller (2006), a empresa pode avaliar o desempenho do plano de marketing
através de quatro ferramentas, sdo elas: Analise de vendas, analise de
participagdo de mercado, de despesas de marketing comparando com as vendas

e por ultimo, andlise financeira.

Ambler (2000) Acredita que as empresas devem priorizar a mensuragao e o registro
do desempenho de marketing por meio de indicadores. Segundo ele, a avaliagdo deve
ser dividida em duas partes: (1) resultados de curto prazo e (2) mudancas no brand
equit (...), Ambler recomenda ainda o desenvolvimento de medidas e indicadores
relativos aos funcionarios, argumentando que “seus clientes sdo os usudrios finais,
mas seus funcionarios sdo os primeiros usuarios; vocé também precisa avaliar a saude
do mercado interno (apud Kotler e Keller, 2006, p. 116)

Segundo Gunelius (2012),

Um plano de marketing integrado é a melhor forma de tornar a empresa visivel. A
promocao de iniciativas de maneira cruzada, entre atividades nas midias sociais e
taticas de marketing tradicional, possibilita ao publico o contato com diversas
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maneiras pelas quais 0s consumidores podem conectar-se a empresa, assegurando,
assim a oportunidade de que escolham a forma pela qual desejam relacionar-se ou
interagir com a marca (apud Ferreira Junior e Queiroz de Azevedo, 2015, p. 54)

Segundo o Sebrae (2021), para se ter bons resultados a empresa precisa planejar suas
acdes no mercado cuidadosamente. E para isso a criacdo do plano de marketing € o primeiro
passo.

Portanto, a organizagdo deve criar um plano de ac¢do para o negdcio com intuito de
alcancar os objetivos organizacionais no mercado em que atua, e para isso, o plano de marketing
desempenha fundamental papel dentro do processo, pois 0 mesmo ajuda a identificar os pontos
de forca, fraqueza, ameacas e oportunidade da organizacdo. Que para o Sebrae [2019 — 2020],
sdo pontos de oportunidades e que ajudam a identificar as forcas e fraquezas do ambiente
interno da organizacdo e também, a identificar as ameacas e as oportunidade que o mercado, 0
qual a organizacdo esta inserida, tem a oferecer. E para os autores ja mencionados, essa analise
se dar através de uma ferramenta bastante conhecida dentro do marketing e bastante utilizada
em planejamento, que é a analise SWOT.

Para o trabalho em presente, a apresentacdo desta fundamentagéo teve como premissa
esclarecer informagdes com embasamento cientifico, o qual foi realizado por outros
pesquisadores e que ja possuem dominio sobre a area investigada. Onde o intuito foi trazer
definicbes de marketing, com abordagem sobre estrutura do marketing e tipos de mercado
consumidor. Posteriormente foi abordado sobre a marketing digital e sua evolugdo e como pode
ser benéfico para a empresa, e também foi explanado sobre a internet e consumidor de midias
sociais e de como a empresa pode trabalhar em cima dessas ferramentas para beneficio proprio.
E por fim, foi exposto sobre plano de marketing, trazendo também autores renomados na area,
os quais falam sobre a importéncia do planejamento e sua constante manutencdo, e como

montar um plano de marketing adequado para a empresa.
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Pizzaria Don Thomaz é uma organiza¢do no ramo alimenticio, especializada em

preparo de pizzas.
3.1 DADOS DA EMPRESA

A seguir serdo apresentados os dados da organizacao tais como forma juridica, histérico

setorial, historico da empresa, estrutura organizacional, respectivamente
3.1.1 Razéo social

Razdo social pode ser conceituada como sendo o elemento de identificacdo do
empresario. E sob aquela que 0 empresario exerce sua empresa, se obrigando nos atos a ela
pertinentes e gozando dos direitos a que se tem jus. Em resumo, funciona como um verdadeiro
elo de identificacdo do titular da empresa em relacdo a comunidade em que exerce sua atividade
econémica (CAMPINHO, 2016).

A razdo social da organizacdo em estudo é TOMAZ PIZZARIA E RESTAURANTE
LTDA.

3.1.2 Nome fantasia

De acordo com os ensinamentos de Campinho (2016), nome fantasia seria a forma pela
qual, em regra, o titulo da empresa se manifesta. Aquele, por sua vez, é composto, por diversas
vezes, ou por parte do nome empresarial, ou pela propria marca, em virtude da deficiéncia de
uma protecdo pelo ordenamento juridico brasileiro.

A empresa objeto do presente trabalho apresenta o seguinte nome fantasia: PIZZARIA
DON THOMAZ.

3.1.3 Logomarca

As logomarcas, analisadas em contexto geral, consistem em um sinal caracteristico e
particularizado, cuja finalidade se traduz na apresentacdo dos produtos e servigos ofertados,
seja de forma direta ou indireta (CAMPINHO, 2016).
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Explica 0 mesmo autor (2016), que a identificacdo por intermédio da logomarca, tem
relagdo direta com um servigo ou produto determinado. Desta forma, menciona existir certas

marcas utilizadas para diferenciar servicos ou produtos idénticos, semelhantes ou afins, mas

que tenham origem diversa.
Figura 1 — Logomarca da empresa

PIZZARIA

Fonte 2 - Fornecido pela empresa

3.1.4 Endereco e mapa de localizacéo

A empresa Pizzaria Don Thomaz encontra-se localizada na Rua Aldo Estacino Patricio,

N 77, municipio de Palhocga - SC.

Figura 2 - Mapa de localizagéo

PSS Do al Cor
1= -

Fonte 3 - Google Maps, 2021.
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3.1.5 Ramo de atividade

Por definicdo, segundo SEBRAE (2019), existem alguns ramos de atuacdo para as
organizacg0es, e esses ramos sdo divididos em trés categorias: empresas industriais, empresas
comerciais e empresas de prestacdo de servicos e que podem ser divididos em diversas
atividades, tais como grafico, mobiliario, veiculos, alimentacéo, lazer, etc.

O ramo de atividade desenvolvido na Pizzaria Don Thomaz é de empresa comercial e
prestadora de servico, que segundo a definicdo do SEBRAE (2019), “as empresas comerciais
sdo empresas que vendem mercadorias diretamente ao consumidor e as empresas prestadoras
de servicos, sdo aquelas que resultam da oferta do proprio trabalho ao consumidor final.”

A pizzaria tem como descri¢do de atividades econOmicas restaurante, bares e similares

e servico de entrega rapida.

3.1.6 Capital social da organizacao

Segundo Gomes (2007), o capital social é considerando a base econdmica necessaria ao
desenvolvimento da atividade empresarial. Deste modo, é visto como de fundamental
importancia em uma sociedade.

Considerando o exposto, o capital social da empresa Pizzaria Don Thomaz é de
R$15.000,00 (quinze mil reais), subscritos e totalmente integralizado em moeda corrente
nacional, dividido em 15.000 quotas no valor de R$1,00 (um real) cada uma, assim distribuida.

Quadro 2- Capital Social

Proprietario Capital social
REVELINO TOMAZ 67%
MARIA DE LOURDES DA SILVA 33%

Fonte 4 - Elaborado pelo autor

3.1.7 Forma juridica

Para Gomes (2007, p. 53). E fundamento basico de direito o fato de que as pessoas
juridicas terem personalidade distinta da de seus integrantes, sejam essas pessoas fisicas, sejam
outras pessoas juridicas. [...] As pessoas juridicas sdo classificadas, no ordenamento juridico
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brasileiro, em pessoas juridicas de direito publico e pessoas juridicas do direito privado; as
primeiras ligadas direta ou indiretamente ao direito publico, ao passo que, em relacdo as

segundas, vigoram os principios da autonomia de vontades e do equilibrio contratual.

Sobre a legislacéo e a doutrina vigente, constatamos, a partir do estudo do conceito de
empresario, que a atividade empresarial pode ser exercida pela pessoa fisica,
empresario individual, que desenvolve atividade econdmica organizada para a
producdo e/ou a circulagdo de bens e a prestagdo de servicos, ou pela pessoa juridica,
sociedade empresaria, in casu, pessoa juridica de direito privado, constituida por meio
de um estatuto ou de um contrato celebrado entre duas ou mais pessoas, as quais se
obrigam a combinar esforcos e recursos para atingir fins comuns, e que tém por
objetivo social a exploracdo de atividade econémica (Rodrigues. L. Direito
empresarial. p72-73. 2011)

Isto significa que a sociedade empresaria passara a fruir da sua personalidade juridica
com o arquivamento dos seus atos constitutivos, seja o contrato social ou o estatuto. Por sua
vez, a sociedade simples somente gozara da sua personalidade juridica mediante inscricdo do
contrato social no Registro Civil das Pessoas Juridicas (CAMPINHO, 2016).

A Pizzaria Don Thomaz teve seu primeiro registro como microempresa ME, sendo
registrada como REVELINO TOMAZ - ME, com data de fundagédo 26/11/2015

A forma juridica atual da organizacdo em estudo € de Sociedade Limitada. Essa
mudanga ocorreu devido a entrada da sécia Maria de Lourdes da Silva, dentro da empresa,
datada em 13/05/2019. E o cadastro nacional da pessoa juridica passou a ser TOMAZ
PIZZARIA E RESTAURANTE LTDA.

3.2 HISTORICO DO SETOR DO QUAL PERTENCE A EMPRESA

Quando o assunto é o surgimento da pizza, logo pensamos na lItalia, porém, Braida
(2019), diz que “o surgimento da pizza pode ter ocorrido com os egipcios ou pelos hebreus, e
ha autores que afirmam que a pizza fora também produzida e consumida pelos gregos, sendo
um alimento que era misturado com farinha de trigo, arroz, ou o gréo de bico, que apds o preparo
da massa, eram assadas sobre tijolos”. E para Zanella (2020), o surgimento da pizza acredita
ter sido com o0s egipcios cerca de 6 (seis) mil anos atras. Pois acreditam que foram eles os
primeiros a combinarem &agua com farinha, criando uma massa e a modelando de forma
redonda, onde foi chamada de “pao de Abrahao” ou “piscea”, a partir desse ultimo nome veio
0 surgimento da palavra pizza, o qual é conhecida por todos nos.

Ao decorrer dos tempos, diversas culturas e sociedades se apropriaram desta receita e a
utilizaram em diversas formas, e diversos preparos de alimentos, porém foi a Italia que se tornou

referéncia quando o tema € pizza.
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Para Braida (2019) e Zanella (2020), a chegada da pizza na Italia ¢ marcada no periodo
da idade média na historia que vai, aproximadamente, entre os anos de 500 a 1500 d.C., mas
foi no periodo conhecido como as cruzadas, que a tal massa chegou ao pais, e antes que
pudessem desembarcar e ser tdo conhecida, a pizza passou por diversos outros povos, como
exemplo, fenicios, turcos mugulmanos, sendo que esses povos ja se alimentavam com pées que
eram coberto com carnes e cebola e assim mantiveram a tradicdo a qual fora repassada aos
italianos.

Este tipo de alimento, por ser um alimento de facil preparo e de baixo custo, era dado
inicialmente aos trabalhadores pobres do sul da Itdlia, que durante o preparo do alimento,
adicionaram em sua receita ervas e azeite.

A cidade de Néapoles, na Italia, conhecida como cidade berco da pizza napolitana, que
modelou a massa e adicionou aos seus ingredientes o famoso molho de tomate, que até os dias
atuais é um dos ingredientes principais no preparo de pizza em todo o mundo. Tornado assim,
uma comida popular entre os italianos.

E outro marco histérico é que a pizza Napolitana em 2017 entrou na lista de Patrimonio
Imaterial da Humanidade pela Unesco. Conforme o publicado no G1, por France Presse (2017).

Para Zanella. M (2020), um fato curioso, é que:

A popularizagdo da pizza como alimento para todas as classes se deu apenas em 1889,
a partir de uma ideia do padeiro real Dom Raffaele Esposito. Para homenagear a
bandeira da Italia, o padeiro napolitano Dom Raffaele fez uma massa de pizza para
apresentar ao rei Umberto | e a rainha Margherita coberta com queijo, tomate e
manjericdo. A rainha ficou tdo impressionada com o novo prato, que o padeiro acabou
batizando-o com seu nome: margherita. O amor foi tanto que, por causa da rainha, a
pizza caiu nas gracas da classe nobre.

A abertura da primeira pizzaria do mundo que se tem registro e que foi fundada em
1738, também localizada na cidade de Napoles, é a “Antica Pizzeria Port’Alba”. Até 0s dias
atuais é um dos principais pontos turisticos da cidade.

Ja no Brasil, a primeira pizzaria aberta ocorreu em 1910, que assim como na Itélia, foi
trazida por imigrantes, no caso do Brasil por imigrantes italianos no século XIX. E foi no estado
de Séo Paulo, no bairro paulistano do Bras, que surgiu a Cantina Santa Genoveva, comanda
pelo pizzaiolo Carmino Corvino.

Ap0s o conhecimento da pizza em territorio brasileiro, e incorporando a cultura do pais,
foi surgindo diversos sabores regionais e com diversos ingredientes, cada uma com sua
peculiaridade, porém sem deixar a base estrutural da verdadeira pizza. Que é a massa feita de
trigo e agua, o molho de tomate e queijo tipo mucarela.
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3.3 HISTORICO DA EMPRESA

O surgimento e necessidade de criar uma organizagdo vem pela influéncia da
gastronomia que o proprietario e socio Revelino Tomaz sempre teve em sua vida. O mesmo
trabalhou durante anos no ramo de confeitaria em uma empresa privada, onde pdde viajar para
diversas cidades do Brasil. Durante esse periodo, cursou na Bunge e na Puratos, escolas que
sdo referéncias no pais, confeitaria, panificacdo e pétisserie francesa. Adquirindo assim cada
vez mais experiéncia e aprendizado, tornando ainda maior sua vontade de ter seu proprio
empreendimento.

E para que seu empreendimento pudesse surgir, Revelino Tomaz, fez curso de massas
com especializacdo em massas de pizza. Apos todo o seu preparo e investimento para que a
Pizzaria Don Thomaz pudesse funcionar, a pizzaria teve seu primeiro dia de funcionamento em
21/04/2012. Com servico de delivery no periodo noturno.

A abertura da Pizzaria Don Thomaz se deu na cidade de Palho¢a, SC. Dando inicio as
suas atividades na rua Aldo Estacino Patricio, N° 77, Ariritl, com atendimento somente de tele-
entrega. Posteriormente, devido a necessidades de maior empreendimento e melhoria na sua
infraestrutura, mudou-se para a Av. Bom Jesus de Nazaré, 1152, Ariril, conquistando assim
um maior publico, j& que o atendimento passou a ser a la carte e tele-entrega. Apoés ter
identificado o potencial ainda maior, surgiu a necessidade de abertura de mais um ponto de
venda. Devido a essa necessidade de expandir o negdécio, foi realizada a abertura da filial na rua
Cruz e Souza, 650, Jardim Eldorado. Também situado na cidade de Palhoga. E para melhor
utilizacdo do espaco nessa filial, Revelino Tomaz e Maria de Lourdes da Silva, decidiram
investir ainda mais e abrir o restaurante para almogo com atendimento de segunda a sabado.

A Pizzaria Don Thomaz surgiu como a maioria dos negécios surgem no Brasil, como
empresa familiar. Segundo Souza. C. (2021), em sua matéria na Isto é Dinheiro, “Sucessdo: O
maior desafio das empresas familiares”, diz que, segundo dados obtidos do Sebrae e do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). As empresas familiares sdo responsaveis por 65%
do nosso Produto Interno Bruto (PIB) e geram cerca de 75% dos empregos no pais.

3.4 OBJETIVOS DA EMPRESA

Por Certo. Paul Peter. Marcondes. Roux Cesar, A. M. (2005), definicdo de objetivos
organizacionais ¢, “um objetivo organizacional € uma meta para a qual a organizacao direciona

seus esforcos”.
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A Pizzaria Don Thomaz definiu como objetivos organizacionais: “Comercializar
produtos com qualidade, prestar servico com agilidade e seguranga, visando a satisfacdo dos

clientes. E juntamente, manter e incentivar os colaboradores no seu dia-a-dia.”

3.4.1 Missao

As organizagOes necessitam de um guia para nortear o seu funcionamento e defender o
seu propdsito como empresa. Por tanto, a defini¢do da misséo se faz necesséria e de fundamental
importancia para a continuidade e conservacdo da organizacdo. Para CAMPOS, AD. e
BARSANO, P.R (2020), “A definicdo de missdo ¢ de fundamental importidncia para a
sobrevivéncia das organizagdes. Deve nortear a razdo de ser das empresas, 0 porqué de sua
existéncia.”

Missao € o claro sentido sobre a causa e motivo da existéncia da organizacdo (COSTA,
2007).

A empresa Pizzaria Don Thomaz tem como missdo: “Oferecer pizzas de qualidade,
elevar a confianga de nossos clientes e aumentar o grau de satisfacdo. Prestar com exceléncia e
seguranca nossos servicos. Com zelo em nosso atendimento e principalmente com dedicacéo e

carinho em nossos produtos.”

3.4.2 Visao

A visdo de uma empresa refere-se a como ela objetiva ser vista pelo mercado.

Para Zacharias (2008), visao é o sonho da organizacéo, € o futuro do negdcio e onde
a organizagdo esperar estar em médio, longo prazo. Ja segundo Jesus (2008), a visdo
deve ser um conjunto de convicgdes e compreensdes para onde deve seguir a
organizagao e como serdo tratados 0s recursos materiais e humanos nessa trajetoria.
E a visdo que determina os objetivos de investimento, desenvolvimento, trabalho e
estratégias para alcancar o sucesso da organizacdo. (apud CAMPOS, A.D;
BARSANO, P.R Administracdo: guia pratico 2020)

Costa (2007) cita que visao é um exemplo mental de um estado ou situacdo altamente
desejavel, de uma realidade futura possivel para a organizacao.

A empresa Pizzaria Don Thomaz tem como visdo: “Tornar-se referéncia em delivery de
pizza na cidade de Palhoca, e futuramente na regido da grande Florianopolis. Oferecendo

produto satisfatorio e de alta qualidade para os seus clientes.”
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3.4.3 Valores

Ao mesmo tempo em que a missdo define e defende os propésitos da empresa para a
sobrevivéncia no mercado, e a visdo estabelece 0s objetivos organizacionais e mercadoldgicos
a serem atingidos no tempo. Os valores defendem o conceito de atitudes, comportamentos e
seus resultados que devem ser respeitados e estar presentes em todos os ambientes

organizacionais, podendo ser interno e externo.

Os valores a serem estabelecidos por uma empresa devem estar em consonancia e
perfeitamente aderentes a sua missao, a sua visao e, principalmente, as caracteristicas
de seu negécio. As pessoas e as familias tém seus valores estabelecidos, como
humildade, honestidade, ética, educagdo, respeito as pessoas etc. Uma empresa
também deve agir assim na definicdo de seus valores. Ela deve pautar sua existéncia
em valores aderentes a seu negdcio, coerentes com as necessidades de seus clientes e
outras partes interessadas, como acionistas, colaboradores, fornecedores e a sociedade
em geral. (CAMPOS, A.D; BARSANO, P.R 2020)

Valores sdo caracteristicas, virtudes e qualidades da organizagdo, que podem ser objeto
de avaliacdo (COSTA, 2007).

Séo valores da organizagao “Empresa COMPROMETIDA com os seus colaboradores,
fornecedores e clientes, prezando pelo RESPEITO e CONFIANCA. Trabalhando e oferecendo
servigos de forma DIGNAS e SATISFATORIA, com QUALIDADE e SEGURANCA”.

3.5 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

De acordo com os ensinamentos de Marras (2007, p. 41), a estrutura organizacional “¢é
o0 conjunto de funcdes, cargos, relacdes e responsabilidades que constituem o desenho organico
da empresa”.

Segundo o mesmo autor (2007), é a referida estrutura que gera o reconhecimento de
toda a organizagdo. Representa, assim, o alcance daquilo que a direcdo da empresa estabelece
como caminho para o fim de atingir seus objetivos, bem como importa no modo pelo qual

valoriza e distribui, dentro do contexto empresarial, 0os seus médulos operativos.

Existem dois tipos basicos de estrutura organizacional. A formal, que representa o
relacionamento hierarquico entre diversos niveis de cargos e fungdes, mostrada no
organograma da organizacdo. A informal, que representa o relacionamento social
baseado nas amizades ou interesses compartilhados entre os diversos membros de uma
organizacdo, fica evidente nos padrGes de comunicacdo normalmente conhecidos
como "réadio pedo". (Certo. Peter. Marcondes. Roux Cesar, A. M. 2005)

A Pizzaria Don Thomaz possui uma estrutura organizacional simples, pois existem
apenas dois niveis. Por ser uma empresa de pequeno porte, a estrutura organizacional simples

é muito comum em organizacbes como a Pizzaria Don Thomaz, uma vez que torna a
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comunicacdo mais rapida, simples, flexivel e direta das estratégias. Possibilitando uma tomada
de decisdo mais répida, de maneira que facilite o controle das atividades dentro do negdcio. Em
contrapartida, para esse tipo de estrutura organizacional, depende diretamente dos
socios/proprietario, pois a preocupacdo € maior com assuntos relacionados e vividos no dia-a-
dia e ndo dando énfase em estratégias futuras. De maneira que a expansdo do negécio ocorra

de forma inapropriada na medida em que o volume é expandido.

3.5.1 Organograma

De acordo com Lacombe e Heilborn (2003, p. 103) Organograma é uma representacdo
gréafica da estrutura organizacional de uma instituicdo, especificando os seus 6rgaos, seus niveis
hierarquicos e as principais relacfes formais entre eles.

E, assim, por intermédio do uso do organograma, que é possivel ver representados os
niveis hierarquicos, setores, posi¢ées que ocupam, bem como sua subordinacao.

Considerando o conceito, extrai-se que 0 organograma pode ser visto como uma imagem
ou mapa da organizacdo. A formulacdo e posterior apresentacdo do organograma da
organizacdo mostra-se de fundamental importancia, tanto para aquelas pessoas com vinculo
externo com a organizacgdo, bem como para novos empregados.

Isto se d& porque, pelo organograma, é possivel visualizar quem contatar diante de
eventual situacdo. No tangente aos novos empregados, 0 organograma proporciona o
entendimento da posi¢éo a ser ocupada dentro do esquema global, bem como clareia as relagdes
de quem se reporta a quem dentro da estrutura de funcionamento da organizacéo.

Uma vez apresentado o conceito de organograma e sua importancia para a organizagao,
a sequir, de forma ilustrada, figura representativa do organograma da empresa Pizzaria Don

Thomaz.
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Figura 3 - Organograma empresa Pizzaria Don Thomaz

Contabilidade

I 1
Atendimento
Pizzaiolo J— . Auxm.ares ¢e Motoboy's Telemarketing
Cozinha

Fonte 5 - Elaborado pelo autor

Atualmente a Pizzaria Don Thomaz conta com 14 (quatorze) colaboradores que estéo
divididos em 3 (trés) setores: Cozinha, teleatendimento e motoboys. Além do seu quadro de
funcionarios, a organizagao possui duas areas terceirizadas que sdo: a area juridica e a area de
contabilidade.

A Pizzaria Don Thomaz conta com dois prestadores de servigos pessoa juridica, essas
duas areas sdo terceirizadas na empresa, que sdo: Diferencial Contabilidade e Carvalho e
Carvalho Advocacia.

A Diferencial Contabilidade € responsavel pelos cadastros de funcionarios novos,
lancamentos de notas fiscais, emissdo de certificados digitais, gerar guias de impostos,
responsaveis pelos alvaras que a organizacao precisa estar em dia, folha de pagamento, calculo
de rescisédo de trabalho e demais atividades relacionadas a &rea.

J& o Escritério Carvalho & Carvalho Advocacia constituido no ano de 2020, e é
integrado pelos sdcios Edson Carvalho e Denize Heiderscheidt Carvalho. Edson Carvalho é
graduado em Direito pela UNIVALI (2004), especialista em Direito Publico pela Escola da
Magistratura Federal de Santa Catarina, e Mestre em Ciéncias Juridicas pela UNIVALI. E
professor da graduacéo e da pds-graduagdo em Direito da UNIVALI, coordena o Nucleo de
Prética Juridica da mesma instituicéo e é coordenador do projeto de extensdo Justica Inclusiva.
Além disso, atua como juiz Leigo na Unidade de Cooperacdo Judiciaria de Biguacu.
Denize Heiderscheidt Carvalho é graduada em Direito pela UNIVALI (2018) e especialista em
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Direito Civil e Direito Processual Civil pela mesma instituicdo. E graduada em Administracio
de Empresas pela Estacio de S& (2005), e especialista em Gestdo Empresarial também pela
Estacio de Sa. E juiza Leiga da Unidade de Cooperacdo Judiciaria de Biguacu. O Escritorio
atua nas areas do Direito Administrativo, Constitucional, Civil e Processual Civil, Trabalhista
e Criminal, em todas as instancias do Poder Judiciério.

Apesar de estar devidamente estruturado e possuir experiéncia e competéncia para atuar
no &mbito contencioso, o escritorio tem focado sua atuacao na prevencao aos litigios, aplicando
com elevado grau de éxito os métodos de resolucdo consensual de conflitos (conciliacdo e
mediac&o).

Antes de ser criado o escritorio, 0s advogados ja prestavam assessoria juridica a Pizzaria
Don Thomaz, tendo auxiliado na estruturacdo da empresa, na formalizacdo dos contratos de
trabalho e de outras relacdes juridicas.

Para prevenir litigios, sdo realizadas reunides periddicas com os socios da empresa para
avaliar, discutir e definir acBes antes de os problemas surgirem ou sairem do controle.
Atuando preventivamente, muitos problemas foram solucionados internamente, sem
ajuizamento de acdes e sem romper relacGes, trazendo serenidade e seguranca juridica aos
processos internos da empresa.

E em seu quadro societario 2 (dois) socios, que sdo: Revelino Tomaz e Maria de Lourdes
da Silva.

3.5.2 Descricdo das areas, quantidade de colaboradores, cargos, funcdes e nivel de

escolaridade.

A seguir, no quadro 3, estdo descritas as areas, a quantidade de colaboradores por area,
quais cargos existentes e ocupados e suas respectivas funcdes e juntamente com o grau de

escolaridade dos colaboradores e responsaveis pela Pizzaria Don Thomaz.

Oliveira e Pacheco (2007, p. 5), enfatizam ainda que para se manter uma estrutura
formalmente organizada é necessario detalhar e manualizar as funcBes e
responsabilidades de cada cargo existente dentro da organizacdo, desta forma, é
possivel pela descricdo de cargos e funcbes a percepcdo, pelos trabalhadores, da
importancia de seu papel na organizacdo e na busca pela melhoria da qualidade das
informagBes ou comunicacdo interna da organizacdo. (apud Stefano. Uemura. Verri,
R.A, 2013)

A partir do conceito acima, € de responsabilidade da empresa descrever todas as
atribuicOes dadas aos cargos e descrever de forma clara as fungdes para o melhor entendimento
de todos dentro da organizagéo.
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Cargo: de acordo com Pontes (2015, p. 44) E o conjunto de fungdes substancialmente
idénticas quanto a natureza das tarefas executadas e as especificacdes exigidas dos ocupantes.
Funcdo: conforme Pontes (2015, p. 44). E o agregado de tarefas atribuidas a cada
individuo na organizacao, por exemplo, servigcos de secretaria da area comercial, servigos de
secretéria da &rea de marketing.
Quadro 3 - Descricao das areas, quantidade de colaboradores, cargos, fungdes e nivel de

escolaridade.

Area Quant. Cargo Funcbes Escolaridade
Proprietario/ 1 Gerente Supervisionar; realiza o financeiro; | Ensino  Médio
Sécio 1 logistica; compras; comercial; Completo.
Proprietario/ Executa servigos de apoio na &rea de | Ensino Superior
. 1 Gerente
Sécio 2 RH. Completo.
Montagem e preparo de pizzas; Ensino
Cozinha 1 Pizzaiolo ge prepe PIZZ35, | b damental
supervisiona os auxiliares de cozinha
Incompleto.
Preparo e producgdo; organizacdo da Ensino
Cozinha 3 Aux. de Cozinha p P 640, org ¢ Fundamental
cozinha
Incompleto.
Divulgacéo de promoc0es; responder | Ensino  médio
. . clientes em redes sociais; anotagdes de | incompleto/Su
Atendimento 2 Telemarketing . . . _(; . P P
pedidos via canais de atendimento. | erior em
Por exemplo, WhatsApp. Andamento.
Entrega de pizzas nos enderecos | EEF e E.M/
Entrega 6 Motoboys solicitados, conferéncia dos valores | Completo e
cobrados. incompleto.

Fonte 6 - Elaborado pelo autor

No quadro 3, é possivel identificar cada area da organizacdo, 0s cargos que Sao
exercidos, a quantidade de colaboradores dentro de cada cargo e suas respectivas fungoes
realizadas e juntamente o nivel de escolaridade. Dentre os cargos mais importantes estdo o de
geréncia, pois sdo responsaveis pela supervisdo, o comercial, as compras de matéria-prima,
execucdo de apoio na area de RH e também tomada decisGes dentro da organizagéo. E o cargo
de Pizzaiolo, pois em conjunto com a geréncia, define e decide os sabores, o preparo e
montagens das pizzas, e também supervisiona e auxilia os auxiliares de cozinha quanto aos
métodos de preparos da producao.

E quanto ao cargo de telemarketing, sdo responsaveis por anotar os pedidos realizados
pelos canais de atendimento, propagacéo e divulgacdo de promocgGes por meio de redes sociais
e sanar davidas dos clientes. E o setor de entrega, que sdo 0s motoboys, 0s mesmos sdo
responsaveis pelas entregas de pizzas e conferéncias de valores que lhes sdo repassados pelos

clientes.
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4 DIAGNOSTICO

Neste capitulo, o diagnodstico explora fatores constituidos do macroambiente que
compreende a parte externa a qual organizacdo estd estabelecida, e o0s aspectos do
microambiente, o qual é constituido pela organizacdo. Ou seja, para a organizacdo, O
diagndstico € um instrumento constituido por uma visdo mais abrangente com informacdes

sobre diversos aspectos que a empresa esta envolvida.

41 MACROAMBIENTE

O macroambiente estabelece a analise do ambiente externo organizacional e essa analise
é composta pelos seguintes fatores: Aspectos varidveis politicos-legais; Aspectos variaveis
econdmicos; Aspectos variaveis socioculturais; Aspectos varidveis tecnoldgicos; Aspectos

variaveis demograficos; Aspectos variaveis naturais.

4.1.1 Aspectos politicos-legais

Em publicacdo na Isto é, Lima (2021), relata que “as grandes multinacionais, empresas
estrangeiras, estdo fugindo do risco da economia brasileira, e acabam por migrar para outros
mercados mais propicios”. Uma vez que oS aspectos tributarios do pais possuem uma das mais
elevadas cargas tributarias do mundo, e isso acarreta cada vez mais a diminuicdo da
lucratividade das empresas. A exemplo das grandes multinacionais que estdo deixando o pais
devido a elevada carga tributéria e os altos custos de producédo, e um mercado brasileiro cheio
de incertezas. De certo modo que 0s motivos para fechar as portas estdo maiores que 0s motivos
para investir no pais.

Lima (2021), exemplifica com a Sony, que apds 48 anos dentro do mercado brasileiro,
anunciou o fechamento de sua fabrica na Zona Franca de Manaus, acarretando com o fim de
300 empregos diretos. Além da Sony, empresas dos setores automobilisticos como For, Audi e
Mercedes, também estdo abandonando o Pais.

A lista das grandes multinacionais que ja sairam ou anunciaram a saida do pais tem
diversos nomes bastante conhecidos, como a Nike, Walmart, Lush Cosmeéticos e até mesmo o
grupo farmacéutico Roche, que em 2019 anunciou que dentre 4 a 5 anos deixara o Brasil, entre

tantas outras empresas. (Lima, 2019).
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As crises fiscais e econémicas, no pais, se dao ao fato das reformas tributarias e
administrativas as quais ndo ocorreram. Gerando incerteza em investimento.

E esse aumento nas cargas tributarias do pais é causado principalmente pelos elevados
gastos publicos e também pela falta de retorno, pois os investimentos em retorno para a
populacéo e facilidades para as empresas sdo pouquissimos quando comparado a quantidade de
impostos arrecadados pelo governo. E os impostos elevados determinados pelo governo geram
incertezas maiores para as organizacgdes e afeta 0 comportamento do mercado consumidor, pois

para os consumidores, o poder de comprar torna-se menor devido ao menor poder aquisitivo.

A falta da Reforma Tributéria e a Administrativa deixam o Pais em permanente crise
fiscal, o que cria grande instabilidade econdmica. Apenas em 2020, 5.500 industrias
fecharam as portas, segundo pesquisa da Confederacdo Nacional do Comércio de
Bens, Servicos e Turismo. Também hé a inseguranca juridica causada com a novela
da operacdo Lava Jato como um dos fatores que afasta o investidor externo. (Lima,
2019)

4.1.2 Aspectos econdmicos

Para as empresas, 0 mercado econémico esta cada vez mais incerto com o descontrole
da crise pandémica, a politica fiscal e a crescente alta do délar.

Para Neto (2021), foram frutos da Covid-19, de forma atipicas, as varia¢fes dos precos,
e posteriormente com as mudancas relativas durante a fase de recuperacdo. Essa
desestabilizacdo dos precos provocada nos mercados produtores, esta relacionada com a falta
de insumos, importados mais caros, devido a crescente do dolar, e 0 aumento dos custos pode
ser mais notérios em proporcdes nos indicadores de atacado do que nos precos ao consumidor.

A crise do Covid-19 impactou significativamente o mercado brasileiro e internacional.
Pois devido ao atual cenario, medidas de restricbes fizeram e fazem-se necessarias para
controlar a propagagdo no novo corona Vvirus.

Em contrapartida, com a queda de circulacdo da populacdo e medidas de restricdes,
diversas empresas fecharam as portas, demitiram funcionarios e esses fatores influenciaram
negativamente no PIB (Produto Interno Bruto), elevando a taxa de desempregados, ja que nao
obtiveram incentivos ou facilidades suficientes por parte do governo para manter de pé as
empresas. E com a alta inflacdo no mercado, esta cada vez menor a lucratividade das empresas,
pois ndo e facil para as empresas repassarem 0s custos aos consumidores, ja que eles também
estdo com poder de aquisicdo menor. E num pais com a vacinagdo lenta, e surgimento de
variaveis do Covid-19, a tendéncia é maior estagnacao das empresas, principalmente as micro,

pequena e medias.
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Em estudo especial realizado pela Confederacdo Nacional do Comércio de Bens,
Servigos e Turismo (CNC), indices de inflacdo, por Neto (2021).

(...) se as empresas ndo conseguirem absorver, suportar o aumento de pregos havido
na esfera da producéo e do atacado, acabam sacrificando margem de lucro para néo
afugentar clientes. Quando € possivel fazer repasses, elevam precos finais e acabam
desta forma impactando decisGes de compra dos consumidores. Tal conjuntura
provoca sobre as empresas de menor porte certa situacdo de aperto, diminuindo as
possibilidades para melhor calibrarem os precos de venda, podendo leva-las a
comprometer o resultado operacional, fragilizando-as em determinados momentos,
tendo em vista a sustentabilidade do negécio e as condicdes para poderem conseguir
repassar aumento de custos e sobreviver.

E devido ao atual cenario enfrentado por todos, a Pizzaria Don Thomaz em 2020 teve
que fechar o atendimento ao publico, pois os investimentos foram muitos e como ninguém
esperava pela pandemia, o retorno ndo iria vir a curto prazo, acarretando assim o fechamento
das duas unidades, a do Aririu-Palhoca, a qual atendia a la carte e rodizio de pizzas, e a filial
do Jardim Eldorado-Palhoca, cujo esta, realizava atendimento no almogo, o0 a la carte de pizza
e rodizio no periodo noturno, e manteve apenas o delivery de pizza e acarretando assim o

retorno ao primeiro ponto de venda, na rua Aldo Estacino Patricio, 77 — Aririt, Palhoca — Sc..

4.1.3 Aspectos socioculturais

O comportamento sociocultural mudou de forma muito acelerada, pois a Covid-19
impactou diretamente todo o mundo. Mudando a forma de agir, pensar, prevenir e
principalmente o modo de consumir. Para SHETH; KIRK; RIFKIN, (2020 apud Radtke; Brock;
Ostermann; Almeida, 2021), “Um dos fenomenos do isolamento social foi a acentuacao do uso
da tecnologia para conectividade profissional e social”. Seguindo a mesma linha de pensamento
“Outras mudangas em habitos de consumo foram identificadas, tais como o uso da internet para
compras, atividades fisicas, trabalho, educacdo, servi¢os de saude, entre outros” (DONTHU;
GUSTAFSSON, 2020 apud Radtke; Brock; Ostermann; Almeida, 2021).

Com a Covid-19, as pessoas passaram a usar ainda mais as ferramentas tecnologicas
para continuarem inseridas no meio social de forma virtual. Essas interacbes se d&o por
aplicativos de redes sociais. E atualmente € um dos principais alvos das empresas. A partir do
entendimento de como a sociedade esta evoluindo, de como anda o comportamento social e
cultural, principalmente referente as geracdes Y (nascidos 1980 e 1994) e geragdo Z (nascidos
entre 1995 e 2015), as organizagGes comecaram a trabalhar em cima das redes sociais e de
aplicativos para que possam interagir e manter-se socialmente inserida no mercado consumidor

com seus clientes.
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4.1.4 Aspectos tecnoldgicos

Atualmente as pessoas estdo mais inseridas no mundo tecnoldgico, e essa insercdo afeta
positiva e direta as empresas. Hoje em dia, a tecnologia fomenta um mercado consumidor
gigantesco e &gil. Sua crescente demanda para transacdes bancarias, redes sociais, compras e
consumo de servigos a exemplo do delivery, mostra um mercado propicio para investir,
desenvolver e implementar ferramentas tecnoldgicas para agilizar os processos de atendimento
ao mercado consumidor.

A exemplo, Salomao (2020), traz um panorama da Magazine Luiza em meio a pandemia
e mostra o tamanho do avanco fechando com alta de 66% no segundo trimestre de 2020. Essa
fase foi marcada pelo avango do comércio eletrénico, que devido ao fechamento das lojas
fisicas, a Magalu soube sobressair, pois contava com uma plataforma digital, e também com
um forte investimento e divulgacdo em seu marketplace e além da aquisi¢do de novas empresas

que marcou sua entrada no segmento de publicidade online.

4.1.5 Aspectos demogréaficos

Segundos dados obtidos do IBGE, no ultimo censo [2010], a populacdo da cidade de
Palhoca era de 137.334, com densidade demografica 347,56 hab./kmz2. E a estimativa para 2020
é de 175.272 pessoas. Comparando a outros municipios dentro do estado de Santa Catarina, a
cidade de Palhoca ocupa a 10° posi¢do dentre 295 municipios. Ficando atras de cidades como
Jaragué do Sul, Lages, Criciimas, Sao José, Floriandpolis, Joinville e entre outras.

Grafico 1- Piramide etaria - 2010
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Fonte 7 — IBGE, 2010.

HOMEMS MULHERES

Conforme mostra a gréfico 1, grafico da pirdmide etéria de Palhoca, 2010, é possivel

identificar que 9,59% dos moradores do municipio estdo na faixa etaria entre 25 a 29 anos,



42

sendo que, 4,81% do sexo masculino e 4,78% do sexo feminino. E em sua composicao total, a
maioria da populacdo tem idade entre 10 a 44 anos.

De acordo com Atlas Brasil (2017). As projecdes da cidade de Palhoga em 2017 mostra
que a populacdo de palhoca passou a ser de 164.926. Esse aumento esta relacionando entre 0s
anos de 2013 a 2017, e representou 9,50% do crescimento da populag¢do. Os dados mostram
que a populacdo é composta por 49,83% para sexo masculino e 50,17% do sexo feminino.

Com isso, € possivel identificar que a populacéo de Palhoca € uma populagdo mais ativa
e estd em crescimento. Esses dados sdo importantes para empresas que pretendem entender o
mercado consumidor a qual esta inserida e quais as possiveis acfes a serem tomadas para que

possam maximizar os objetivos das organizagoes.

4.1.6 Aspectos naturais

Os aspectos ecoldgicos estdo ligados diretamente com os negdcios, pois aspectos como
as chuvas, o verdo, aumento do custo de insumos e energia, aumento na poluicdo, as matérias-
primas reduzida no mercado, influenciam de forma direta as organizagdes.

A exemplo da crescente alta em produtos de matéria-prima que vem desde os Gltimos
meses de 2020, principalmente em produtos com fabricacdo de celulose, pois no segundo
semestre 2020 houve uma demanda muito forte do mercado e com isso acarretou na falta de
insumos e a alta dos precos. A previsdo que volta a restabelecer mais para o final do ano de
2021, porém ainda seguira pelo menos nos 3 (trés) primeiros trimestres do ano.

E em periodo de pandemia, diversos estabelecimentos optaram pelo delivery e com isso,
0 uso de embalagens cresceu e pela falta de insumos, os valores de diversos produtos sofreu

aumento.

4.2 MICROAMBIENTE

A andlise do microambiente que é constituida pelo ambiente interno da organizacao, €

composta pelos seguintes fatores: Cliente; concorrentes; fornecedores e 6rgdos legais.

4.2.1 Clientes

Clientes sdo pessoas que procuram bens e ou servigos que possam satisfazer sua

necessidade no determinado momento. Ou seja, procuram solucfes para saciar seus desejos.
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S&o os clientes que movem as empresas. E por isso a importancia de ofertar bens e servicos que
para quem o experimentar, devera ficar encantado e satisfeito afim de voltar mais vezes.

Segundo Nunes (2009), cliente de uma organizacdo € todo aquele que faz uso de bem
ou servico ofertados pela organizagdo. E que pode ser direto, que compra diretamente com a
organizacgdo e que depois podera ser um distribuidor ou intermediario. E que por defini¢do
também do mesmo autor, o cliente pode ser classificado como cliente final, que é aquele que
compra para satisfazer-se de uma necessidade prépria ou de alguém que oferece o bem ou o
servico. (apud. Scherer; Piveta; Boemo; Gomes; Santos 2015).

Pensando nisso, a empresa Pizzaria Don Thomaz buscar constantemente possuir uma
boa relacdo com seus clientes. Porém, até o presente trabalho, a empresa ndo havia identificado
com maiores detalhes os perfis de sua clientela. Para isso, foi realizado uma pesquisa de
obtencdo de informacdes suficientes para o desenvolvimento do plano de marketing a qual fora
incluido pesquisa de perfil para levantar informag6es que possam identificar com qual grupo
de pessoas a empresa tem maior relacionamento e como trabalhar em cimas desses dados dos
clientes pesquisados.

Com os dados obtidos pela pesquisa, foi possivel identificar dentro do universo
pesquisado, que 42% dos entrevistados sdo homens e 58% sdo mulheres. Sendo maioria dos
entrevistados com idade entre 31 & 35 anos, representando 34%.

A Pizzaria Don Thomaz atende diversos perfis socioecondmicos, pois a organizagao
atende desde moradores de bairros nobre da cidade de Palhoca, a moradores de periferia, atende
também a diversas outras organizacdes. Quanto ao perfil educacional, os clientes pesquisados
possuem grau de instrucdo do ensino fundamental completo a superior completo.

Por se uma empresa que atende delivery, a organizagédo Pizzaria Don Thomaz consegue
abranger os mais diversos perfis de cliente sem distingdo e sempre preservando com boa

relacdo.

4.2.2 Concorrentes

A seguir, os principais concorrentes da Pizzaria Don Thomaz e quais as caracteristicas

que os tornam:
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Quadro 4 - Principais concorrentes

Principais Produtos/Servigos. Cidade.
Concorrentes.
Pizza Prime Pizzas, combos, bebidas, a la carte, rodizio e servico | Palhoca-SC, outras lojas a
delivery. nivel Brasil.
Parma Pizza Pizzas, combos, a la carte, rodizio, buffet de massas, | Palhoca, Sdo José e
bebidas, saladas, frios e servico delivery. Floriandpolis.
Bella Pizza Pizzas, combos, rodizio, a la carte, buffet, bebidas, | Palhoca, Sdo José e
saladas, filé e servico delivery. Floriandpolis.
OY Pizza Pizzas, combos e servico delivery. Palhoca, Sdo  José e
Floriandpolis.
Di Roma Pizzas, combos e servico delivery. Palhoca e cidades do estado de
Santa Cataria.

Fonte 8 - Elaborado pelo autor

Pizza Prime: Possui diversas franquias espalhadas pelo Brasil, a exemplo de, Rio
Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Sdo Paulo, entre outros estados. Com mais de 50 lojas
abertas e previsdo de abertura para mais 15 lojas em diversas cidades do pais. A franquia da
Pizza Prime é bastante conhecida, além de trabalhar com delivery de pizza, oferecem também
a La Carte e rodizio, como exemplo na cidade de Palhoga a qual esta localizada no centro da
cidade, e esse diferencial a torna uma das principais concorrentes de mercado na cidade.

Parma Pizza: Por estar no mercado desde 1999, a Parma Pizza ja é bastante conhecida
no mercado e com seu restaurante no centro de Palhoca, a Parma Pizza oferece a seus clientes
atendimentos como a La Carte, rodizio de pizza, buffet de massas, saladas, frios e também
delivery.

Bella Pizza: Possui delivery nas cidades de Palhoga, Sdo José e Florianopolis, e também
oferece atendimento com restaurante no bairro de Coqueiros na cidade de Florianopolis, com
servigos a La Carte, no seu menu composto por pastas, pizzas, filés e saladas.

OY Pizza: Diretamente ligada aos principais concorrentes, pois é franquia de delivery
localizada nas cidades de Palhoca, S&o José e Floriandpolis, de forma que a torne mais
conhecida no mercado.

Di Roma: Assim como a OY Pizza, a Di Roma é um concorrente em potencial por estar
ligado diretamente ao sistema delivery de pizzas na Palhoga e em outras regides, por ser
franquia e estar em diversas cidades como Santo Amaro, Palhocga, S&o José, Floriandpolis, entre

outras, se torna mais conhecidas, e ja soma um total de 12 pontos de atendimento.
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4.2.3 Fornecedores

A empresa Pizzaria Don Thomaz conta com diversos fornecedores, desde o0s

representantes comerciais aos supermercados da regido.

Quadro 5 - Principais fornecedores

Fornecedores Produtos

Copal Farinha de trigo, resfriados como lombo, bacon e outros embutidos.
Dequeche Farinha de trigo.

KL Produtos frios como presunto, bacon, entre outros.

Oesa Produtos resfriados.

Box Forte Caixas de pizzas.

Litoral Enlatados e conservas.

Femsa Bebidas sem gés e gaseificadas, como refrigerantes, agua e suco.
Paulino Produtos laticinios como, queijo mugcarela, provolone, catupiry.
Fort Atacadista Produtos diversos.

Combo Atacadista | Produtos diversos.

Fonte 9- Elaborado pelo autor

O quadro 5 traz informacdes sobre os diversos fornecedores 0s quais a organizagao
conta para fornecer matéria-prima. Dentre os produtos, a empresa por ser do setor de pizzaria,
faz mais uso de farinha de trigo, queijos, especialmente o mucarela, bebidas gaseificadas, entre
outros produtos resfriados, congelados, enlatados e embutidos.

A organizagao conta com diversos fornecedores e possui diversas opgdes de fontes de
INSUMOs necessarios para o funcionamento correto da pizzaria. Por isso, a Pizzaria Don Thomaz
conta com fornecedores que possam fornecer o mesmo tipo de produtos, que em situagdes onde

ndo ha produtos disponivel em uma delas, podera optar por buscar em outro fornecedor.

4.2.4 Orgaos legais

Os orgaos legais sdo responsaveis pela regulamentacdo para o funcionamento das

organizagOes. Segundo Chiavenato (2021):

Condicdes legais: constituem a legislacdo vigente e que afeta direta ou indiretamente
as organizacdes, facilitando-as ou impondo-lhes restricdes as suas operacdes. Sao leis
de carater comercial, trabalhista, fiscal, civil que constituem elementos normativos
para a vida das organizacoes.
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Para abertura e funcionamento das organizacdes dentro dos padrbes legais, faz-se
necessario estudar e pesquisar quais 6rgaos regulamentam o ramo do negécio. ldentificar quais
as exigéncias legais como exemplo, as legislacGes trabalhistas, sanitaria, estadual, municipal,
tipos de tributacdo, corpo de bombeiros, sindicato da categoria. Pois s@o eles os responsaveis
pelo funcionamento correto das empresas, e séo eles que interferem nas atividades e operagdes
das organizagdes, podendo colocar restrigdes, limitagdes e para isso, as empresas precisam
tomar de estratégias planejadas e implementa-las afim de diminuir e até neutralizar as coacgdes
e ameagas externas.

Para Chiavenato (2021), “cada organizagao esta sujeita a varias outras organizagdes que
procuram regular ou fiscalizar suas atividades. E o caso de sindicatos, associagdes de classe,

o0rgdos reguladores do governo, 6rgdos protetores do consumidor, ONGs etc.”
4.3 PESQUISA APLICADA NA EMPRESA PIZZARIA DON THOMAZ

O estudo realizado foi desenvolvido a partir de um questionario aplicado na Pizzaria
Don Thomaz, localizada na cidade de Palhoca, SC.

Para a obtencdo de dados primarios, o questionario aplicado contém 20 perguntas
constituida de perguntas sociais, demograficas e questdes de maltiplas escolhas com o intuito
de analisar a satisfacdo do cliente em relacdo a empresa, o atendimento, produtos, a rede social
mais inserida etc. A partir dos dados levantados, serd analisado e convertidos em informagdes
para o desenvolvimento e aplicacdo do plano de marketing.

4.3.1 resultados da pesquisa aplicada com os clientes

Para a obtencdo de dados do atual estudo, foi realizado aplicagdo do questionério entre
os dias 01 e 15 do més de junho do ano de 2021. Do questionario aplicado, o qual foi realizado
com os clientes da Pizzaria Don Thomaz e dentro do universo pesquisado, no grafico 2
constatou-se dentre 0s entrevistados que 34% possuem idade entre 31 a 35 anos, e seu publico
possui idade minima de 18 anos e a maxima de 55 anos de idade.

Conforme mostra o grafico 2, os clientes identificados em sua maioria tém idade entre
18 a 35 anos, representando 70% do universo pesquisado, sendo que 20% entre 18 a 25 de
idade, 16% com idade entre 26 a 30 anos e 34% com idade entre 31 a 35 anos. Ou seja, a

Pizzaria Don Thomaz possui um publico mais novo.
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Gréfico 2 - Faixa etaria dos clientes
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Fonte 10 - Elaborado pelo autor

E ao quanto sexo dos entrevistados, conforme o grafico 3 mostra, 58% dos clientes séo
do sexo feminino e 42% do sexo masculino.

Gréfico 3 - Sexo dos clientes da Don Thomaz

Sexo dos clientes da Don Thomaz

Feminino Masculino

Fonte 11 - Elaborado pelo autor
E quanto ao nivel de escolaridade dos clientes da Pizzaria Don Thomaz, 6% tem grau
de instrucdo do ensino fundamental completo, 60% possuem grau de instru¢do do ensino médio,
sendo esse divido em 52% para completo e 8% para incompleto. Também dentre os clientes
entrevistados, 12% possuem grau de instrucao de ensino superior incompleto e 22% com ensino

superior completo.
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Dentro do questionério, também foi utilizado questdes sobre quanto tempo j& conhece a
Pizzaria Don Thomaz e como a conheceu. Das respostas obtidas, 64% dos clientes conhecem a
pizzaria em um periodo de 0 ano a 3 anos, divididos em 18% até 1 ano, 16% a conhece no
periodo entre 1 a 2 anos, e 30% de 2 anos até 3 anos.

Com a anélise do gréfico 4, € possivel identificar que 24% sdao classificados como
clientes fiéis a pizzaria, pois sdo clientes de 4 anos a mais. E representando 12% dos
entrevistados, a pizzaria conta com clientes em potencial para fidelizacdo que ja conhecem a

pizzaria entre 3 a 4 anos.

Gréfico 4 - H& quanto tempo os clientes conhecem a Don Thomaz

Ha quanto tempo conhece a Pizzaria
Don Thomaz?

de 7 anos acima |— 6%
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de 1 ano até 2 anos

até 1ano

Fonte 12- Elaborado pelo autor

No grafico 5, foi realizado um comparativo entre como os clientes conheceram a
Pizzaria Don Thomaz, representado no grafico em azul, e qual rede social mais utilizada,
representado no gréfico em vermelho. Esse comparativo servir para a organizagdo desenvolver
acoes no meio digital, e como trabalhar nos canais de comunicacéo e divulgacdo da marca.

Até o presente trabalho, a empresa ndo havia levantado dados para a obtengédo destas
informagdes. Logo, foi possivel identificar que 34% dos clientes conheceram a Pizzaria Don
Thomaz através de indicagdes, conhecido como o “boca a boca do marketing”, seguido de
vitrine, panfletos e Facebook que representam no total de 48% divididos em 16% cada, depois
por Instagram e WhatsApp, representados com 12% e 6% respectivamente.
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Gréfico 5 - Comparativo

Grafico comparativo
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Fonte 13 - Elaborado pelo autor

Dentro de uma analise do perfil das redes sociais que os clientes mais utilizam, o
WhatsApp representa 66% dos entrevistados como a mais utilizada no seu dia a dia,
posteriormente o Instagram com 30% e por Gltimo o Facebook, o qual apenas 4% dos clientes
da pizzaria mais utilizam como ferramenta de comunicagéo nas redes sociais.

Ap06s andlise do grafico 5, notou-se que 66% dos entrevistados conheceram a pizzaria
de forma mais convencional, como indicacdo, vitrine e panfletos, o que é bom para a
organizacdo. E, portanto, faz-se necessario o desenvolvimento de um plano estratégico de
marketing para melhor divulgacéo da marca e também uma maior captacdo de clientes no meio
digital, principalmente em redes sociais como alvo de publicidade.

E quando se trata de canais de comunicagdo que os clientes da Pizza Don Thomaz
preferem, dentre o universo pesquisado, 98% dos clientes preferem realizar o pedido online,
pelo aplicativo de mensagens WhatsApp, e apenas 2% por telefone. Demais redes como
Facebook e Instagram sdo utilizadas apenas para perguntas esporadicas. E a frequéncia com
gue consome pizza 42% costuma consumir uma vez por més, 24% a cada duas semanas, 18%
consome uma vez por semana, 14% raramente consome, e apenas 2% dos entrevistados fazem
consumo de pizza mais de uma vez por semana. E o consumo geralmente, 80% costuma
consumir em familia, 14% com algum acompanhante, 4% em grupo de amigos e 2% consume

pizza sozinho.
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Gréfico 6 - Costuma consumir Pizza em.
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Fonte 14 - Elaborado pelo autor

A satisfacdo do primeiro ponto de contato dos clientes da Don Thomaz até o0 momento
da entrega realizada pelos entregadores, o grafico 7 mostra que os clientes classificam o
atendimento 54% como excelente, 46% como 6timo. Referente as informacdes questionadas
aos atendentes, 56% classica como excelente as informacdes repassadas, 42% classificaram
sendo 6timo, e 2% classificou regular. E quanto a cordialidade dos entregadores, 66% dos
clientes classificaram como excelente, 30% como 6timo e 4% classificou a cordialidade como
regular.

Gréfico 7 - Satisfacdo dos pontos de atendimento.

Satisfacao dos pontos de
atendimento

l 2% 4%

Excelente Otimo Regular

Atendimento Informagdes prestadas M Entregadores

Fonte 15 - Elaborado pelo autor
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Referente a analise do grafico 8 dos produtos ofertados, os clientes classificaram o0s
produtos da Pizzaria Don Thomaz com 64% de exceléncia e 36% como 6timos os produtos. O
que € bom para a empresa, pois nenhum dos entrevistados classificou como regular, ou menos.

E quando questionados sobre os valores, dentro do universo pesquisado, as
classificacbes foram 28% para excelente, 44% como O6timo e 28% classificou os valores
aplicados como regular.

Gréfico 8 - Classificacdo dos produtos

Classificacao dos produtos?
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Fonte 16 - Elaborado pelo autor

No questionario aplicado com os clientes da Pizzaria Don Thomaz, houveram questdes
sobre a indicacédo da pizzaria para amigos ou conhecidos e a classificacdo do delivery, e 70%
indicaria a pizzaria como excelente, 28% como 6tima e 2% indicaria a pizzaria como regular.
E em relagéo ao delivery, 64% dos entrevistados classificaram o servi¢o de delivery como
excelente, 32% como 6timo o servigo de delivery, e 2% para regular somado a 2% para
educados.

Dentro de um panorama geral, a Pizzaria Don Thomaz possui uma excelente oferta de
produtos e prestacdo de servico de delivery. Dentre os entrevistados, poucos avaliaram como
regular.

Portanto, a empresa esta seguindo um 6timo caminho ao longo dos anos, mantendo sua
relacdo direta e clara com os clientes e ofertando servigos e produtos de qualidade. Sempre

buscando exceléncia em tudo que propde ao mercado de atuacéo.
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5 PROGNOSTICO

Nesta parte do estudo, sera explanado uma analise panoramica da organizacdo referente
aos pontos de forca, fraquezas, oportunidades e ameacas. E também definir compromissos

estratégicos e plano de acdo para os objetivos de marketing.
5.1 ANALISE SWOT

“A avaliagdo global das forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas ¢ denominada pela
analise SWOT (dos termos em inglés strengths, weaknesses, opportunities, threats). Ela
envolve o monitoramento dos ambientes externo e interno”. (Kotler e Keller, 2006, p.50)

Costa (2020), fala sobre a importancia do conhecimento que a empresa deve ter de si
propria, ter conhecimento sobre suas condicOes internas e o mercado. Portanto, antes da

empresa prosseguir com uma estratégia, estudar a si mesma deve ser visto como prioridade.

Da mesma forma que consideramos como uma empresa pode usar seus pontos fortes,
pontos fracos, oportunidades e ameacgas para impulsionar o desenvolvimento do seu
plano de marketing, lembre-se que a analise SWOT ¢ projetada para sintetizar uma
grande variedade de informagOes e ajudar na transi¢do para o foco estratégico da
empresa. Para lidar com essas questdes corretamente, o gerente de marketing deve
avaliar cada ponto forte, ponto fraco, oportunidade e ameagca, a fim de determinar seu
impacto total sobre os esforcos de marketing da empresa. (Ferrel, 2016, p.110).

A seguir, afim de realizar a analise do presente estudo, serd apresentado a analise SWOT

da empresa Pizzaria Don Thomaz.
5.2 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO DA ORGANIZACAO

Para Kotler e Keller (2006), “uma coisa ¢ perceber oportunidades atraentes, outra ¢ ter
a capacidade de tirar o melhor proveito delas”. Continuando a linha de raciocinio dos autores,
a empresa necessita realizar periodicamente a anélise de suas forcas e fraquezas internas,
embora seja evidente que a empresa ndo precisa corrigir todas as fraguezas, e nem se vangloriar
de todas as forcas. Porém, “a grande pergunta € se 0 negécio deve se limitar as oportunidades
para as quais dispde dos recursos necessarios ou se deve examinar melhores oportunidades,
para as quais pode precisar adquirir ou desenvolver maiores forgas”, Kotler e Keller (2006,
p.50)

O quadro a seguir traz um panorama do ambiente interno da organizacao, referente a

forcas e fraquezas.



Quadro 6 - Resumo de analise de forcas e fraquezas da organizacé&o.

Forca
maior

Forca
menor

Fraqueza
menor

Fraqueza
maior

Reputacdo da empresa

X

Tempo de mercado

X
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Satisfacdo do cliente X
Retencdo do cliente X

Divulgacdo midia digital X

Divulgacdo tradicional X
Qualidade do produto X
Qualidade do servigo de delivery X
Eficiéncia na determinacdo do preco
Eficiéncia nas promocdes

Eficiéncia da forca de vendas
Eficiéncia das inovacGes
Localizacdo

Cobertura geografica X
Custo ou disponibilidade de capital X

Marketing

XX | X[ X | X

Fluxo de caixa X

Estabilidade financeira X

InstalacGes X

Forca de trabalho e dedicada

Producéo |Financas

Capacidade de produzir no prazo

Lideranca visionaria

~

rganizacéo

X | X | X | X

Funcionarios dedicados

Orientagdo estratégica X

@)

Flexibilidade ou boa capacidade de resposta X
Fonte 17 - Modificado Kotler, Keller (2006)

5.2.1 Identificacéo e analise dos pontos fortes

A Pizzaria Don Thomaz identifica como ponto forte seu produto e satisfagdo do cliente,
seguido do tempo de atuacgdo, pois estd ha quase 10 anos no mercado, e juntamente com sua
reputacdo no mercado, que segundo dados obtidos das plataformas digitais como Google
(2021), a Pizzaria Don Thomaz segue com avaliagcéo de 4.5 e no Ifood (2021), com 4.7 de
avaliacdo de seus usuarios.

Além disso, devido a pesquisa aplicada, foi possivel identificar a divulgacdo do

marketing tradicional como um de seus fatores mais fortes, pois pela pesquisa realizada com os
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clientes da pizzaria, 34% dos clientes conheceram a pizzaria por indicagdo, a famosa “boca a
boca”, seguido de vitrine ¢ panfletos representados por 16% cada, ou seja, indicagéo, vitrine e

panfletos somam juntos 66% de como os clientes conheceram a pizzaria.
5.2.2 ldentificacdo e anélise dos pontos fracos

Para a Pizzaria Don Thomaz, sdo pontos de maior fraqueza o marketing digital,
eficiéncia na determinacdo de preco, eficiéncia em promogdes, eficiéncias em inovagoes, e
atualmente sua localizacdo geogréafica, que sdo pontos do ambiente interno que afetam
diretamente a organizacéo.

Devido ao fato de a empresa ser familiar, e ndo possuir estruturas para desenvolver um
setor de marketing na empresa, ou a capacitacdo de funcionarios e sdcios da organizagédo, 0
marketing digital é visto com ponto fraco da organizacdo, porém, ap6s o entendimento da
importancia dessa area de atuacao, a pizzaria vem dando uma atencdo maior nesse ambito. E
falando em relagc&o a promocao e inovagao, a empresa nao possui um planejamento referente as
promocdes, ou seja, ndo trabalha com antecedéncia a divulgacdo afim de atingir um publico
maior, pois as promogdes sdo realizadas esporadicamente quando os socios percebem o nivel
de venda baixo, e decidem de ultima hora lancar promocdes o que acaba ndo sendo tao eficiente.

E se tratando de produto substituto, a pizzaria atualmente trabalha apenas com delivery
de pizza e ainda néo cogita a possibilidade de desenvolver e inserir um novo produto em seu
portifélio.

Ja em relacdo a localizacdo, devido a pandemia do Covid-19, a Pizzaria Don Thomaz
foi obrigada a fechar dois pontos de vendas, o que lhe dava bastante visibilidade. E esse
fechamento de praca afetou bastante a pizzaria, pois, para os clientes, a pizzaria havia fechado
as portas, 0 que impactou bastante o numero de vendas no delivery, e pelo mesmo motivo, a
pizzaria teve que mudar sua localizag&o, que atualmente esté localizada no bairro Aririd, porém

um local sem visibilidade o que também gera impacto na organizacéo.
5.3 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO DA ORGANIZACAO

Para Wood (2015), Kotler e Keller (2006), ambos abordam sobre a importancia de a
organizacdo monitorar fatores importantes de forgca macro ambiental e fatores que podem ser
significativos do micro ambiental. Os quais deverdo elencar um sistema de inteligéncia de

marketing, de tal modo que devera acompanhar as tendéncias e mudancas importantes.
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A seguir o quadro referente ao resumo de analise das oportunidades e ameagas.

Quadro 7 - Resumo de analise das oportunidades e ameacas.

Oportunidade Ameaca

++ + Neutro ++ +

Taxa de Inflacdo X

Taxa de Juros X

indice de Desemprego X

Renda da Populacdo X

Economia

Niveis de Consumo X

Governo X

Politico Fiscal X

Politica Monetaria X

X

Crises Politicas

Legislagdo Trabalhistas X

Perfil Socioeconémico

Perfil Educacional

Estilo de Vida

Novos Habitos de Consumo

Crescimento Populacional

Grupos Familiares

X | X | X|X| X | X| X

Faixa Etaria

Demografica | Sociocultural | Politico-Legal

Grau de instrucéo X
Fonte 18 - Elaborado pelo autor (2021)

5.3.1 Analise das oportunidades identificadas

As questdes socioculturais sdo vistas como oportunidades, principalmente aos novos
habitos de consumos. Pois atualmente, a busca por uma alimentacdo controlada, mais saudavel
e mais nutritiva tem se tornando cada vez maior. Diante disso, a 0 desenvolvimento de massas
low carb (baixo teor de carboidratos) é uma 6tima oportunidade para a pizzaria conseguir mais
clientes deste tipo de publico, pois tem virado tendéncias entre os consumidores. Outros grupos
importantes sdo 0s veganos e vegetarianos. Para a pizzaria, o desenvolvimento de um cardapio
para esses grupos se torna um grande aliado, pois frequentemente clientes entram em contato

solicitando pizzas vegetarianas ou veganas, o que lhe geraria maiores resultados financeiros.
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E paraa pizzaria, as questdes demogréficas sdo vistas também como oportunidades, pois
conforme ja abordado nos aspectos demogréficos, a populagdo da Palhoga nos ultimos anos

aumentou significativamente, e possui uma populacdo mais ativa e mais nova.
5.3.2 Analise das ameacas identificadas

Atualmente, questbes econdmicas e governamentais sdo consideradas pontos de
ameacas para a organizacdo. Tal fato refere-se a diversos fatores que estdo influenciando
negativamente a moeda brasileira. Segundo site do G1 (2021), em setembro de 2021, a inflacao
no acumulado em 12 meses bateu os 10,25%, este acimulo elevado ndo era registrado ha mais
de 5 anos. E este percentual registrado refere-se também a maior taxa anual desde de fevereiro
de 2016, o que ficou registrado com 10,36%.

S6 0 aumento da gasolina representa quase 2% dos 10,25%, seguidos da energia elétrica
(1,25 p.p) e o gés de cozinha que acumula alta de 34,67% em 12 meses (G1, 2021).

Estes itens impactam diretamente a pizzaria, pois com o aumento do combustivel, a
energia elétrica e 0 gas, que sdo essenciais, se torna dificil repassar os custos aos clientes.
Inclusive, a pizzaria ja cogita instalar painéis solares como forma de minimizar os custos de
energia.

E se tratando de governo, Uol (2021), na seccdo Economia, fala que crises politicas
afetaram a economia, 0 que levou a alta do dolar, encarecendo alimentos e combustiveis. E
referente ao dolar, o impacto da moeda chega mais rapido ao fato de que o consumo doméstico
de alimentos concorre diretamente com as exporta¢6es. Ou seja, quanto maior a desvalorizacédo
do Real, maiores sdo as exportagdes no pais, fazendo com que o aumento dos alimentos dentro
do pais encareca, e principalmente do combustivel. A crise politica soma-se a outras como:

fiscal, sanitaria, energética e de abastecimento.
5.4 PLANO DE ACAO: 5W2H

Segundo Merhi (2018), o 5W2H é um método que consiste em fazer perguntas para que
seja possivel obter informacbes primordiais, as quais serdo utilizados como apoio ao
planejamento. E esta ferramenta pode ser utilizada em diversas areas do conhecimento. E sua
terminologia vem da lingua inglesa, que sdo: What (o qué?), Who (quem?), Why (por qué?),
Where (onde?), When (quando?), How (como?) e How much/ How many. (quanto?).
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A partir da identificacdo dos problemas relacionados ao marketing digital, os quais
foram expostos pela andlise SWOT da Pizzaria Don Thomaz, foi desenvolvido um plano de
acao para correcdo ou minimizacdo dos problemas identificados na organizacao.

Quadro 8 - 5W2H

Marketing -
o qué? | Digital/Branding Site Proprio Redes So_t:l_aus Goog'le My Google Ads
Marketing Comerciais Business
Para que a
Desenvolver um . . . Para que quando
empresa tenha . . Para atrair mais | Pois é o card :
- site funcional, o ; clientes busquem
conhecimento e ual s clientes clientes a que aparece na | o aechaves
- estude sobre guat o . Pizzaria Don tela quando porp ’
Por qué? : poderéo realizar - ) 0 Google mostre a
como divulgar e Thomaz e maior | alguém busca o
compras e ter . ~ Pizzaria Don
ter melhor maior afinidade interacdo com 0s pela Don Thomaz como
resultado no N clientes. Thomaz. x
ambiente digital com a pizzaria. recomendac&o.
Sécio e S SOC'O’. L L
Onde? telemarketing Administrativo | Telemarketing, e | Administrativo Administrativo
administrativo
Quando? 14/12/2021 01/01/2021 01/01/2021 14/12/2020 01/01/2021
Quem? Tomaz, Anthony Paulo Guimaraes Tomaz, Anthony Eaulo~ Paulo Guimaraes
e Paulo e Paulo Guimarées
Através de
A Don Thomaz j& pu_bllcagoe§ com
: L dias e horérios .
possui um dominio . Através do
. . definidos para
de site, porém Google My Pagar ao Google
. ~ post em cada g .
ainda nédo . Business, através da
rede social com
desenvolveu um - preencher todas | ferramenta Google
Desenvolver . - . imagens e artes . ~
- site, devido a isso, ~ as informacdes Ads para que a
estratégias de . padrdes, e
: necessita buscar . - referente a empresa possa se
marketing que também utilizar - . .
- empresas horérios, canais | destacar na internet
auxiliem a o da ferramenta : .
S especialista em de atendimento, quando clientes
Como? pizzaria a ter S - Facebook Ads .
criacéo de site para endereco e | estiverem navegando
melhores para promover .
desenvolver um realizar e buscando por
resultados e . campanhas, C
- | site de acordo com o publicacdes de palavras-chaves
maior fidelizacéo : principalmente . -
. as necessidades da imagens conforme definidas
dos clientes. Lo em datas - L
Pizzaria, onde os . atrativas do pela Pizzaria Don
X « comemorativas .
clientes poderdo estabelecimento Thomaz na
. . ou eventos, por
realizar pedido : e produtos ferramenta.
- exemplo, final de
com mais . ofertados.
tranquilidade reality show,
g ' jogos de futebol,
etc.
Quanto R$750,00 246,41/més R$750,00 / més | R$246,41/més R$ 1.500,00/més

Fonte 19 - elaborado pelo autor (2021)

No quadro acima, o primeiro plano de acdo refere-se ao marketing digital e sua
importancia para desenvolvimento de estratégias digitais que auxiliem na maximizagdo dos
objetivos da Pizzaria Don Thomaz dentro do mercado de atuacdo. Essa medida foi decidida

tendo em vista 0 pouco conhecimento e a falta de percepgdo dentro da organizagdo sobre a
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importancia do marketing digital para a pizzaria. E saber o qudo é benéfico estudar
metodologias e desenvolver planos de acdo para divulgacéo correta de promogdes, afim de ser
cada vez mais assertiva, e possuir mais sucesso no meio digital.

O segundo plano de acgéo, refere-se sobre a importancia de a Pizzaria Don Thomaz
possuir um site proprio para que os clientes possam conhecer um pouco mais sobre a Historia
da pizzaria, desenvolver um site contendo Misséo, Visdo e Valores afim de agregar também
mais um canal de atendimento, por onde poderdo realizar pedidos on-line. A criagcdo e
desenvolvimento do site também tem como finalidade criar uma aproximacdo com o cliente,
afim de se aproximar cada vez mais da marca.

J& na acdo terceira, aborda sobre a importancia das redes sociais comerciais como
Facebook e Instagram, pois sao, principalmente, através delas que empresas estdo tendo maior
comunicacdo com os clientes e tendo maiores retornos. Nesse terceiro plano de acdo, a
importancia de periodicidade das publicagdes e padronizacdes das artes reforga como a empresa
se posiciona no mercado. E também, a utilizacdo de ferramentas comerciais como Facebook
Ads para realizar promover campanhas da Pizzaria Don Thomaz.

Sobre o plano de acdo quatro, 0 Google My Business refere a importancia de a Pizzaria
Don Thomaz ter seus dados atualizados constantemente, pois quando os clientes buscam pela
pizzaria, o card do Google My Business é 0 que aparece na tela. E ter essas informaces
preenchidas fazem-se necessarias, pois se o cliente desejar entrar em contato, ele podera acessar
essas informac6es dos canais de atendimento através desta ferramenta. E ainda referente a esta
ferramenta, devera ser realizada publicac6es sobre o estabelecimento e ou produtos, pois é mais
uma forma dos clientes conheceram um pouco mais sobre a organizacao e ficar cada vez mais
familiarizado.

E no ultimo plano de acéo, o quinto plano, é referente a utilizacdo do Google Ads, que
é uma plataforma do Google de andncios, pois € um meio de divulgacdo bastante segmentado
e que ajuda a empresa a se destacar. Ou seja, a utilizagdo desta ferramenta ndo € apenas pagar
para aparecer. Estd ferramenta significa investimento para ter uma audiéncia qualificada e
principalmente, ser divulgada com pesquisas relacionadas ao negécio da Pizzaria Don Thomaz.

Vale lembrar que os valores calculados apresentados no quadro 8, foram baseados nas
horas de trabalho dos funcionarios e no periodo que estardo realizando essas atividades, e
referente ao Google Ads, foi estabelecido teto limite de gasto ao més. E referente ao Facebook

Ads, ndo foi estabelecido valores devido ao fato de ser utilizado esporadicamente.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho em presente teve como objetivo elaborar um plano de marketing digital a ser
aplicado na Pizzaria Don Thomaz, afim de maximizar os objetivos da organizacdo dentro do
mercado de delivery da cidade de Palhoga. E para o autor, o trabalho em presente trouxe uma
maior aproximacao do aprendizado dentro do curso de administragdo, principalmente voltado
as disciplinas de marketing.

Por ser uma empresa de cunho familiar, algumas dificuldades apresentadas foram de
obtencdo e levantamento de todos os dados informativos sobre os ambientes internos e externos.
Pois até o presente trabalho desenvolvido, a organizacdo ndo havia levantado dados sobre as
concorréncias, 0 mercado de atuacédo, obtencdo de dados da prépria organizacao, etc. E também
sobre 0s ambientes que afetam a organizacao que sdo macroambiente e microambiente. E fazer-
se necessario o entendimento dos atuais cenarios econémico, ambiental, legislativo, 6rgdos
regulamentadores entre outros.

Para desenvolvimento e organizacdo do trabalho, foi aplicado questionario com o0s
clientes, um formulario digital da plataforma do Google Forms, e obtidos dados e transformados
em informac@es importantes para analise e desenvolvimento de plano de acdo dentro da Pizzaria
Don Thomaz e também através de pesquisas realizadas, foram utilizados dados secundarios
para dar continuidade ao presente trabalho.

E através da pesquisa aplicada, foi possivel analisar e identificar que o marketing
tradicional é mais forte na organizacao, pois até 0 momento, a pizzaria ndo havia identificado
gue sua maior obtencdo de cliente veio por parte da divulgacdo de boca a boca, ou seja, isso
reforca a satisfacdo do cliente com a pizzaria, pois, uma vez satisfeito, os clientes fazem questéo
de divulgar o produto e servico ofertado. E devido a esse fator, a necessidade do
desenvolvimento de um Plano de Marketing Digital faz-se necessario para que a empresa volte
a conquistar mais clientes.

Ja no que se refere ao fechamento de duas pracas, as quais eram localizadas no bairro
Aririu e Jardim Eldorado na cidade de Palhocga, foi possivel identificar que a Pizzaria Don
Thomaz perdeu diversos clientes, o que impactou negativamente a pizzaria, pois 0S mesmos
acreditam que a pizzaria ndo esta mais em funcionamento, ou seja, o fechamento de duas
unidades fez com que a pizzaria perdesse espacgo na cidade de Palhoga, e dando margem maior
para concorréncia.

E para concluir, o autor acredita que reconquistar esse publico e atrair novos clientes

ndo sera tarefa fécil, porém, acredita que uma boa implementacao de estratégias digitais atraves
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das ferramentas certas e um bom plano de marketing fara com que a Pizzaria Don Thomaz volte

a ocupar espaco na cidade de Palhoga.
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APENDICE A - PESQUISA DE SATISFACAO PIZZARIA DON THOMAZ

Ol4, tudo bem?

Me chamo Paulo, faco parte da Pizzaria Don Thomaz e sou graduando em
Administracdo pela Universidade do Sul de Santa Catarina (UNISUL).

Gostaria de saber se vocé gostaria a participar da Pesquisa de Satisfacdo da Pizzaria Don
Thomaz?

Desde ja Gostaria de Agradecer sua participacdo. Todos as informacdes prestadas séo
totalmente sigilosas. E serdo usadas somente com finalidade para o Trabalho de Conclusao de

Curso em Administragdo na Institui¢cdo Unisul.

1 - Sexo?
( ) Masculino.

( ) Feminino.

2 — Qual sua faixa etaria?
() até 17 anos.
() 18 & 25 anos.
() 26 a 30 anos.
() 31a35anos.
( ) 36 a 40 anos.
( )40 a45 anos.
( ) 46 a50 anos.
( )51 a55anos.
( ) 56 a 60 anos.
() 60+.

3 — Em qual bairro vocé mora?
( ) Alto Aririu.

() Ariria.

( ) Aririt da Formiga.

( ) Barra do Ariria.

( ) Bela Vista.

( ) Brejaru.



( ) Caminho Novo.

() Centro.

( ) Guarda do Cubatéo.
( ) Jardim Aquarius.

( ) Jardim Coqueiros.
( ) Jardim das Palmeiras.
( ) Jardim Eldorado.

( ) Furadinho.

( ) Nova Palhoga.

() Madri.

( ) Pacheco.

( ) Pagani.

( ) Passa Vinte.

( ) Pedra Branca.

( ) Ponte do Imaruim.
( ) Praia de Fora.

( ) Rio Grande.

() Séo Sebastido.

( ) Outros.

4 — Nivel de Escolaridade?

( ) Fundamental Incompleto.
( ) Fundamental Completo.
( ) Médio Incompleto.

( ) Médio Completo.

( ) Superior Incompleto.

( ) Superior Completo.

() Qutros.

5 — Qual rede social vocé mais usa?
( ) WhatsApp.

( ) Instagram.

( ) Facebook.

() Twitter.



( ) outros.

6 - Ha quanto tempo conhece a Pizzaria Don Thomaz?
( ) até 1 ano.

( ) de 1 ano até 2 anos.

( ) de 2 anos até 3 anos.

( ) de 3 anos até 4 anos.

( ) de 4 anos até 5 anos.

( ) de 5 anos até 6 anos.

( ) de 6 até 7 anos.

( ) acima de 7 anos.

7 - Como vocé conheceu a Pizzaria Don Thomaz?
( ) WhatsApp.

( ) Instagram.

( ) Facebook.

( ) Panfletos.

( ) Indicacéo.

() Vitrine.

() Ifood.

( ) Outros.

8 — Como vocé costuma se comunicar com a pizzaria?
() WhatsApp.

() Instagram.

( ) Facebook.

( ) Telefones.

() Qutros.

9 - Para realizar pedidos, qual prefere usar?
( ) WhatsApp.
( ) Telefones.
( ) Facebook.

( ) Instagram.
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() Ifood.
( ) Outro.

10 - Com que frequéncia vocé consome Pizza Don Thomaz?
( ) Uma vez por semana.

( ) Duas vezes por semana.

( ) Mais de duas vezes por semana.

( ) A cada duas semanas.

( ) Uma vez por més.

( ) Raramente consome.

11 - Geralmente, costuma consumir Pizza?
( ) Sozinho.

( ) Familia.

( ) Com um acompanhante.

( ) Com grupo de pessoas.

12 - Qudo satisfeito vocé estd com o atendimento da Empresa?
( ) Péssimo.

( ) Ruim.

( ) Regular.

( ) Otimo.

( ) Excelente.

13 - Os atendentes compreendem e respondem adequadamente suas duvidas?
( ) Péssimo.

( ) Ruim.

() Regular.

( ) Gtimo.

( ) Excelente.

14 - As informag0Oes passadas referentes aos produtos sao de forma clara e correta?
( ) Péssimo.
( ) Ruim.



( ) Regular.
( ) Gtimo.

( ) Excelente.

15 - Como vocé descreveria nosso produto?
( ) Péssimo.

() Ruim.

( ) Regular.

() Otimo.

( ) Excelente.

16 - Valores de nossos produtos?
( ) Péssimo.

( ) Ruim.

( ) Regular.

( ) Gtimo.

( ) Excelente.

17 - Indicaria a Pizzaria Don Thomaz para um amigo ou conhecido?
( ) Péssimo.

( ) Ruim.

( ) Regular.

( ) Otimo.

( ) Excelente.

18 - Quanto ao tempo de entrega, é cumprido?
( ) Péssimo.

( ) Ruim.

() Regular.

( ) Gtimo.

( ) Excelente.

19 - Cordialidade dos entregadores?

( ) Péssimo.
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( ) Ruim.
() Regular.
( ) Gtimo.

( ) Excelente.

20 - Como vocé qualifica o servico de Delivery da Pizzaria Don Thomaz?
( ) Péssimo.

( ) Ruim.

( ) Regular.

() Otimo.

( ) Excelente.

21 - Criticas e Sugestfes?

Muito obrigado, por sua participacao!



