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RESUMO

O presente trabalho, elaborado pela Agéncia Na Mosca, tem por objetivo realizar um
estudo sobre a Kings Hamburgueria Gourmet, empresa especializada em
hamburgueres artesanais localizada na cidade de Franca - SP. Os novos habitos de
consumo fora de casa, juntamente com a tendéncia pela busca da alimentacéo focada
em produtos artesanais e a consequente fuga dos fast foods, fez surgir o interesse
pelo estudo deste segmento. Inicialmente, foi elaborado o briefing, através de
entrevista realizada com o proprietario. Constataram-se problemas de comunicacao,
como a falta de um posicionamento da Kings Hamburgueria, visto que seus
concorrentes possuem um posicionamento conciso, 0 que conduziu a Agéncia Na
Mosca para criar uma campanha de “Reposicionamento de Marca”. Em seguida,
foram usadas pesquisas de carater secundario, para definir o publico-alvo das
campanhas que seriam realizadas. O publico-alvo foi dividido em dois grupos: o
primeiro, trata-se do publico familiar com idade média entre 37 a 47 anos; o segundo,
trata-se do publico jovem, com idade entre 16 a 25 anos. Para nortear a Agéncia Na
Mosca em relacdo ao reposicionamento da marca, uma pesquisa do tipo quantitativa
foi também realizada. Na primeira etapa desta pesquisa, que buscava analisar a
percepcao dos francanos em relagdo a hamburguerias. Foram encontrados trés
publicos: o pequeno usuario, 0 médio usuario e o grande usuario, que se refere aos
habitos de consumo de hamburgueres artesanais. Na segunda etapa, foi realizada
uma pesquisa com o publico consumidor da Kings Hamburgueria, a fim de avaliar
guais eram 0s pontos positivos e negativos da empresa. Em um outro momento, foram
desenvolvidas analises mercadolégicas, como analise SWOT, Ciclo de Vida do
Produto, Cinco Forcas de Porter e Matriz BCG. Nessas analises, se destacaram como
pontos positivos da empresa a sua localizagdo e os produtos frescos e artesanais da
empresa. Dessa forma, foi desenvolvido um planejamento de comunicacdo, com
duracdo de um ano, com a realizacdo de uma campanha do tipo institucional, com
foco no reposicionamento de marca. O planejamento de midia levou em conta os
objetivos e as estratégias de comunicacgdo, sendo selecionados os meios pontuais
para divulgacao da marca, como redes sociais, outdoor, busdoor, antincios em revista
e jornal, entre outros. Por fim, a expectativa foi de cumprir a meta da campanha de
atingir cerca de 26 mil pessoas e, dentre elas, e com base nos estudos realizados,
atrair para o comportamento de compra na Kings Hamburgueria, cerca de 830 novos
consumidores. O conceito criativo levou em consideragéo os valores definidos para o
novo posicionamento da marca, que foram sabor e exclusividade representada pelo
universo da realeza.

Palavras-chave: Hamburgueria artesanal. Kings Hamburgueria. Campanha
Institucional. Reposicionamento de Marca. Marketing de Guerrilha.



ABSTRACT

The present work, elaborated by Agéncia Na Mosca, aims to a study about Kings
Hamburgueria Gourmet, company specialized in handmade burgers located in Franca-
SP. The new out of home consumer habits, in conjunction with the trend for handmade
products feeding search and the resulting escape from the fast-foods, raised the
interest for this study. First, a briefing was prepared through an interview with the
owner. A few problems of communication were verified, like the brand lack of
positioning, once the competitors already have a very defined one, what led Agéncia
Na Mosca to create a brand repositioning campaign. After that, a few secondary
researches were used to set the target audience for the campaign. This target were
divided in two groups: first, a family group, with an average age between 37 and 47
years; the second one, a young group, with an average age between 16 and 25 years.
To guide Agéncia Na Mosca on what concerns to the brand repositioning, another
guantitative research were executed. In the first step of this research, aimed to verify
the perception of the city residents about the burger restaurants, three other groups
were discovered: the light-user, the medium-user and the heavy-user, referring to their
consumer habits of handmade burgers. For the second step, a research with the Kings
Hamburgueria already consumer audience was carried out to verify which were the
both positive and negative aspects of the company service. In another moment, some
market analysis were developed, like SWOT Analysis, Life Cycle Assessment (LCA),
Porter's Five Forces Analysis and BCG Matrix. In theses analysis were highlighted like
positive aspects of the company your location and the fresh and handmade ingredients
used to cook. That way, a communication planning for a whole year were created with
an institutional campaign focused on the brand repositioning. For the media planning
was considered the communication goals and strategies, by choosing punctual media
for advertising, such as social media, outdoor, busdoor, magazine and newspaper ads,
among other medias. At last, the expectation was to achieve about 26.000 people, in
which, based on all the verified information and analysis, about 830 would become
customers of Kings Hamburgueria. The creative concept took into consideration the
virtues chosen for the new brand positioning, the taste and the exclusivity, represented
by the realness universe.

Keywords: Handmade Burger Restaurant. Kings Hamburgueria. Institutional
Campaign. Brand Repositioning. Guerrilla Marketing.
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1 INTRODUCAO

O hambuarguer é um produto mundialmente famoso que ja conquistou o
Brasil e 0 mundo. Smith, em seu livro Hamburguer: Uma Historia Global ressalta a
importancia dessa iguaria, afirmando que o hamburguer ja esta presente no estilo de
vida de milhdes de pessoas ao redor do mundo, seja servido em suas casas ou em
estabelecimentos do tipo fast-food.

A paixao por esse alimento fez com que o mercado de hamburguerias
crescesse. O Instituto Gastronomia (2015, online) divulgou que o segmento registrou
alta de 575% na ultima década no pais.

Diante desses fatos, surgiu o interesse por parte da Agéncia Na Mosca
por esse segmento, o que conduziu a mesma na escolha da Kings Hamburgueria,
estabelecimento especializado em hamburgueres artesanais na cidade de Franca -
SP, como cliente-objeto de estudo para este trabalho.

O presente trabalho foi desenvolvido pela Agéncia Na Mosca e
caracteriza-se como um Projeto Experimental, atividade obrigatéria para a colacao de
grau no Curso de Comunicacao Social — Publicidade e Propaganda, e trata-se de uma
campanha de comunicacédo fundamentado nas informacdes coletadas no briefing e
também, em pesquisa de campo e de mercado.

O briefing foi elaborado a partir de entrevista realizada com o proprietario
do restaurante, que forneceu informacdes sobre seu publico consumidor, seus
fornecedores, sua cartela de produtos e suas ambicdes futuras em relacdo a empresa.
Nesse momento, também se analisou a concorréncia da hamburgueria, o que foi
fundamental para tracar o perfil da campanha de comunicagdo. Na analise da
concorréncia, constatou-se que as hamburguerias francanas possuem
posicionamentos claros, como hamburguerias relacionadas a esportes, a familia, a
musica. Constatou-se que atualmente a Kings Hamburgueria ndo se inseria nesses
perfis, 0 que conduziu a Agéncia a criagdo de uma campanha de carater Institucional
com foco no reposicionamento de marca.

Para ajudar na solucdo dos problemas constatados pela agéncia no

briefing, foi realizada uma pesquisa do tipo quantitativa, para avaliar a percepgao que
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a populacédo francana possui sobre as hamburguerias artesanais. A pesquisa foi
realizada em universidades, shoppings e eventos culturais francanos com publicos de
diferentes sexos, idade e classe social. Nesta pesquisa, trés publicos foram
encontrados: 0 pequeno usuario, o médio usuario e o grande usuario, baseados em
seu habito de consumo de hamburgueres. Uma pesquisa secundaria também foi
utilizada, no presente trabalho, para auxiliar na escolha do publico-alvo da campanha.
Na pesquisa, dois publicos foram encontrados: primeiro, trata-se do publico familiar
com idade média entre 37 a 47 anos; o segundo, trata-se do publico jovem, com idade
entre 16 a 25 anos.

Para complementar os dados obtidos nas pesquisas, foram
desenvolvidas andlises mercadoldgicas, utilizando-se as matrizes: BCG, o Ciclo de
Vida do Produto e do Servigo, as Cinco Forcas de Porter e as Analise SWOT. Nessas
analises, constatou-se que a Kings Hamburgueria pertence ao Quadrante Estrela da
Matriz BCG, visto que o segmento de hamburguerias estd em ascenséo no Brasil, e
principalmente, na cidade de Franca - SP. Em relagédo ao Ciclo de Vida do Produto, a
hamburgueria esta em crescimento, j& que a empresa possui apenas um ano € meio
de existéncia. E possui, como principais forcas, a sua localizacdo e seu cardapio
variado.

Depois de realizado o briefing, as pesquisas e, ainda, desenvolvidas as
analises mercadoldgicas, constituiu-se o subsidio necesséario, para a criacdo da
campanha de comunicacgéo da Kings Hamburgueria. A campanha possui duracao de
um ano, com inicio em marc¢o de 2018 e término em fevereiro de 2019 e caracteriza-
se por uma campanha de cunho institucional, com foco no reposicionamento de
marca, visto que esse foi o problema encontrado durante o briefing e as pesquisas.
As campanhas realizadas durante este periodo pretendem fortalecer a marca, por
meio de um novo posicionamento. A campanha esta toda alinhada com os conceitos
de Marketing 3.0 que tratam o consumidor como um ser humano em toda a sua
complexidade, levando em consideracao seus sentimentos, pensamentos e vontades.
Sendo assim, a agéncia definiu como mote da campanha o rei e suas caracteristicas.
O mote foi assim definido pelo fato da marca possuir este nome, em inglés, e também

pelo fato de o universo que envolve os reis ser envolto de exclusividade, fato
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amplamente relacionado com hamburguerias artesanais. Sendo assim, o tema da
campanha ficou definido pelo enunciado: Seja seu proprio rei.

No planejamento de midia, foram selecionados os meios que melhor
atendessem as ideias propostas nos planejamentos de comunicacéo e campanha. Os
meios foram selecionados, focando nos publicos alvos estabelecidos, que se
compdem de moradores da cidade de Franca - SP, de ambos os sexos, com idades
entre 16 a 25 anos e 37 a 47 anos, e pertencentes as classes sociais A, B e C. A
Agéncia preocupou-se em escolher midias online e offline, para impactar o publico
potencial da melhor forma.

As pecas publicitarias criadas para o presente trabalho foram
desenvolvidas para atingir o publico-alvo de maneira impactante. As cores utilizadas
foram sempre laranja, marrom, branco e preto. O laranja ja era usado pela Kings
Hamburgueria e foi mantido para remeter a comunicacao anterior da Hamburgueria,
pois a Agéncia Na Mosca estabeleceu a identidade para correlacionar marca e
consumidor. As pecas também se adequaram a cada formato, abusando mais do texto
nas redes sociais e menos nas midias como outdoor e busdoor, j& que a mensagem
interage rapidamente com o receptor nas midias tradicionais.

A seguir, a Agéncia Na Mosca apresenta 0 passo a passo da criacdo da

campanha de comunicacdo da Kings Hamburgueria.
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2 A HISTORIA DO HAMBURGUER

O hamburguer ja faz parte da culinaria ao redor do mundo ha muito
tempo, conquistando o coracdo de todos que experimentam a iguaria. Com sabores,
texturas e formatos diferentes, o hamburguer surgiu na Alemanha, “mais
especificamente na cidade de Hamburgo, no século XVIII” (ALVES, 1999, p. 16).
Porém, nessa época ele era consumido de forma crua.

O hamburguer como conhecemos atualmente foi criado no século XVIII,
na Inglaterra, como conta Andrew F. Smith em seu livro “Hamburguer: Uma historia
Global” (2012, pag.15). Neste mesmo livro, o autor relata que ndo existem evidéncias
concretas sobre o verdadeiro criador do sanduiche, mas que John Montagu, o Quarto
Conde de Sandwich, é creditado como o criador do hamburguer mais semelhante ao
atual. Nessa época, o produto se difundiu pela Europa e ndo demorou para conquistar
outras partes do mundo.

No século XIX receitas .de hamburgueres chegam aos Estados Unidos,

e, neste pais, se popularizam entre todas as camadas da sociedade.

Nos Estados Unidos, o sanduiche tomou rumos diferentes. Nas moradias da
classe alta, consumiam-se exemplares diminutivos, mas as classes
trabalhadoras exigiam sanduiches mais energéticos, variados e substanciais,
feitos com grandes paes. Esses sanduiches com frequéncia eram servidos
em tabernas e bares (SMITH, 2012, p4g.16).

Nessa época, os moedores de carne contribuem substancialmente para
a popularizacéo da iguaria:

Embora os moedores de carne caseiros existissem desde os anos 1840 e os
comerciais fossem vendidos desde o ano 1850, eles ndo eram comuns nas
residéncias norte-americanas. Quando os moedores de carne foram
apresentados na exposicdo realizada na Filadélfia [...] em 1876, logo se
tornou uma necessidade na cozinha (SMITH, 2012, p. 20).

Com isso, o hambuarguer pode ser feito dentro das casas norte-
americanas fazendo surgir novas receitas, pois com o moedor, era possivel adicionar
outros ingredientes a carne.

Outro fato que contribuiu para a popularizagdo do alimento foi a
industrializagdo nos Estados Unidos. No final do século XIX, as fabricas funcionavam

dia e noite. Os operarios do periodo matutino tinham facilidade para se alimentar em
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seus horarios de descanso, visto que, no entorno, havia muitos restaurantes. Porém,
0s que trabalham no periodo noturno, ndo gozavam dessa mesma facilidade. A
dificuldade em conseguir se alimentar atraiu a atencdo de investidores. Logo, as
portas das fabricas estavam repletas de pessoas pilotando carrinhos que vendiam os
mais variados tipos de alimentos, inclusive os hamburgueres. Foi, nessa época, que
para facilitar o consumo; pois as pessoas ndo possuiam muito tempo para comer e
consumiam na maioria das vezes em pé, assim para facilitar o consumo réapido,
colocaram a carne achatada em formato de disco no meio de dois paes, tornando-os
sanduiches. “Conforme os hamburgueres se tornavam mais populares, as carrogas
chegavam a vender até 400 unidades por dia” (SMITH, 2012, p. 29).

No século XX, o hamburguer ja havia tomado conta do territério norte-
americano e comecgou a ser servido em “lanchonetes escolares, onde tinham a fama
de alimento ‘bom, saudavel, nutritivo, e que satisfaz, sem pesar” (SMITH, 2012, p.
31).

Desse periodo em diante, ndo demorou para que os hamburgueres conquistassem

todos, tornando-se item essencial nas mesas mundo a fora.

2.1 AS REDES DE FAST-FOOD

O hambdrguer j4 estava presente na casa da populacdo norte-
americana, em seus trabalhos, em sua rotina e ndo demorou os investidores
comecgarem a pensar de forma grande. J. Walter Anderson, em 1916, juntou suas
economias e transformou uma sapataria antiga em Wichita, no Kansas, em uma banca
de hamburguer. “Da mesma maneira como tantos outros vendedores, ele os vendia
por 5 centavos. Para manter os custos baixos, Anderson os fazia finos, de 2,5 cm, o

que também permitia um preparo rapido” (SMITH, 2012, p. 35).
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Figura 1 - O primeiro White Castle, em Whicita, no Kansas, em 1916

Fonte: SMITH, 2012, p. 37.

Nessa época, a populacdo norte-americana estava receosa em relacao
aos hamburgueres, ja que os fabricantes podiam moer junto com a carne basicamente
qualquer coisa. Boatos que circulavam pelas cidades diziam que os fabricantes
adicionavam, a carne de boi, outras carnes: como as de gato, cachorro e até rato.
Pensando em melhorar a imagem do alimento perante os consumidores, “Anderson
acertou com seu fornecedor de carne duas entregas diérias - algumas vezes, até mais
que isso -, e ele mesmo moia a carne, de modo que os clientes pudessem vé-lo
preparar o alimento pelas janelas de vidro” (SMITH, 2012, p.35). A ideia foi aprovada
pelos consumidores e, em 1920, ele ja era conhecido como o “Rei do Hamburguer”.
Em 1921, juntou-se com Edgar Waldo e criaram a “White Castle”, tornando-se a

primeira rede de fast-food do mundo.

O plano de negécio da White Castle [...] era composto por uma série de
componentes: eficiéncia e economia (hamburgueres a 5 centavos, um menu
enxuto e volume de vendas); padronizacdo e simplificacdo do processo de
preparacdo do alimento; localizacGes proeminentes perto de paradas de
transito de massa; arquitetura uniforme e distintiva; expanséo agressiva das
unidades; e decoracéo agradavel ao consumidor (SMITH, 2012, p. 39).

Com o sucesso da White Castle, novas redes de fast-food surgiram ao
longo dos anos. A mais famosa foi 0 Mc Donald’s, que conseguiu se destacar das

demais e fazer sucesso até os dias atuais. Surgiu em 1940, na cidade de San
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Bernardino, Califérnia, pelas maos dos irmaos Richard e Maurice McDonald’s. Os
irmaos foram estratégicos e buscavam eficiéncia nas operacdes para reduzir

despesas e aumentar os lucros.

Para isso, foi adotado o modelo da linha de montagem industrial popularizado
por Henry Ford. [...] O modelo incluia uma diviséo de trabalho em tarefas
simples que podiam ser desempenhadas com um minimo de treinamento.
Isso significava que os empregados eram essencialmente intercambiaveis e
podiam ser transferidos de uma tarefa para outra com facilidade. O sistema
de linha de montagem fornecia uma alimentacdo rapida, padronizada e
barata; em troca, os McDonald contavam com que seus clientes esperassem
na fila, pegassem o proprio alimento, comessem rapidamente o lanche,
limpassem a sujeira produzida e saissem sem demora, dando lugar para os
proximos consumidores (SMITH, 2012, p. 58).

Figura 2 - A primeira unidade do Mc Donald’s em San Bernardino, Califérnia

Fonte: SMITH, 2012. p. 59.

O McDonald’s tornou-se uma febre mundial em pouco tempo e o espaco
deixou de ser apenas um lugar para se alimentar, tornando-se um ponto de encontro

entre jovens e familias.

2.2 O HAMBURGUER NO BRASIL

Tendo a cultura norte-americana com inspiracdo para o Brasil, ndo
demorou para que o hamburguer chegasse ao solo brasileiro. Foi, em 1952, pelas
maos do americano Robert Falkenburg que surge a primeira lanchonete. “A primeira

lanchonete Bob'’s foi aberta no bairro de Copacabana e se expandiu pelo pais [...]. A



35

empresa afirmava servir hamburgueres com tempero, ao gosto brasileiro, e se
destacava pelos milk-shakes” (SMITH, 2012, p. 137).

Figura 3- O Primeiro Bob’s localizada em Copacabana, Rio de Janeiro

~ HAMBURGERS

BUYENR BY THE BRG

Fonte: Bob’s, 2017, online.

Tornou-se, como nos Estados Unidos, um ponto de encontro, reunindo
familias e amigos em torno de uma mesa a fim de viver a experiéncia de comer um
hamburguer.

Nas capitais, o costume virou febre. Na cidade de Sdo Paulo em 1963,
“a primeira lanchonete com hambuarguer no cardapio da cidade [...] foi o Chico
hamburguer, localizada na Avenida Ibirapuera, na Zona Sul. Na época, x-salada, x-
bacon e milk shake foram alguns dos produtos que fizeram sucesso e ainda fazem na
lanchonete” (PAIVA, 2015, online). Outra hamburgueria famosa na cidade € o Burdog,
gue segundo site da empresa, existe desde 1968, nos bairros de Paraiso, Pacaembu
e Moema.

A rede de fast-food McDonald’s chega a solos brasileiros somente em
1971. “Estima-se que em, em 2001, 514 milhdes de pessoas haviam comido em um
restaurante McDonald’s no Brasil” (SMITH, 2012, p. 136).

A seguir, a Agéncia criou um infografico em forma de linha do tempo

para facilitar a visualizagéo dos fatos expostos.
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2.3 PANORAMA ATUAL E O FUTURO

E inegavel que os hamburgueres se popularizaram no mundo por meio
dos fast-food. E o que outrora era feito de forma artesanal, hoje é feito de forma

totalmente industrializada.

Hoje, a maioria das cadeias de comida rapida e boa parte dos restaurantes
‘convencionais’ usam alimentos congelados - hamburgueres de carne, de
frango, carne para tacos, paes de hamburguer e batatas. Algumas utilizam
esteiras rolantes e linhas de montagem para assegurar a padronizacdo dos
servicos. Os funcionarios, vestidos com uniformes, sdo treinados para
cumprimentar os clientes da mesma maneira (SMITH, 2012, p. 146).

O formato de producédo fordiana, distanciou os consumidores dos
restaurantes e fez com que os fast-food deixassem de ser um ponto de encontro para
se tornar realmente um local de refei¢cbes rapidas.

A preocupacdo da populacdo em se alimentar melhor; o que é
representado pelo aumento em 98% na procura por alimentos organicos e saudaveis?;
também fez com que as pessoas migrassem dos fast-food para as casas de
hamburgueres artesanais, como no comeco da histéria do sanduiche. Conforme o
Instituto Gastronomia (2015), o segmento registrou alta de 575% na ultima década.

Na cidade de Franca - S&o Paulo, a primeira hamburgueria inaugurada
foi em 2008 como mostra o site Empresas CNPJ. No mesmo site, pode-se constatar
gue no ano de 2017 o numero de hamburguerias chegou a 8 na cidade, o que mostra
um crescimento de 800%.

E as previsbes para o ramo sdo otimistas. “Seja servido em um
restaurante bem cotado, em um estabelecimento de fast-food ou em casa, o
hamburguer esta incorporado ao estilo de vida de milhdes de pessoas em todo o
mundo” (SMITH, 2012, p. 159).

1 BORROMELDO, Vanessa.Mercado de alimentos saudaveis e organicos movimenta U$ 65 bilhdes por
ano. Disponivel em: <http://www.metodista.br/rronline/noticias/economia/2016/mercado-de-alimentos-
saudaveis-e-organicos-esta-na-contramao-da-crise>. Acesso em: 25 jul. 2017.



38

3 AMBIENTE DE MARKETING

Toda empresa esta inserida em um mercado que passa por mudancas
importantes diariamente. Os mercados sao formados por um ambiente de
relacionamentos que influenciam o desempenho das empresas em todos 0s aspectos.

Para Kotler (2007), o ambiente mercadolégico de uma empresa €
formado pelas forgas e participantes que afetam a capacidade de construir e manter
bons relacionamentos com seus clientes-alvo.

De acordo com Honorato (2004, p. 38), a "andlise ambiental é o
rastreamento do mercado identificando mudangas ou tendéncias que possam
representar ameacas ou oportunidades a empresa". Portanto, entende-se que para
superar os desafios gerados por estas mudancas e estabelecer estratégias de
sucesso, € imprescindivel que se compreenda as mudancas e as forgas que agem no
ambiente mercadol6gico, ou ambiente de marketing da empresa.

Kotler (2007) ainda afirma que o ambiente de marketing deve ser
analisado de acordo com a divisdo de macro e microambiente. O macroambiente é
formado pelas forcas mais amplas que afetam o microambiente - forcas demograficas,
econdmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais. Ja o microambiente constitui-
se pelos agentes proximos a empresa - a propria empresa, fornecedores,

intermediarios de marketing, mercados de clientes, concorrentes e publicos.

3.1 ANALISE DO MACROAMBIENTE (AMBIENTE EXTERNO)

Analisar o Macroambiente é parte fundamental para o bom planejamento
e desenvolvimento de uma campanha. Kotler (2012, p. 76) afirma que “as empresas
bem-sucedidas tomam medidas para lucrar, a partir do reconhecimento das
necessidades e tendéncias que nao atendem ao consumidor’. Partindo dessa
premissa, torna-se necessaria a analise desse macroambiente, de acordo com o que

esta sendo apreendido acerca do segmento.
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Kotler (2012, p. 95) comenta como os profissionais de marketing devem

proceder nos varios ambientes estudados:

No ambiente demogréfico, os profissionais devem estar conscientes do
crescimento populacional mundial; das mudancas na composicdo etaria, na
composicdo étnica e nos niveis de instrucdo, do aumento de familias néo-
tradicionais; das grandes migrac6es populacionais.

No ambiente econémico, os profissionais precisam focalizar a distribuicédo
de renda e os niveis de poupanca, endividamento e disponibilidade de crédito.
No ambiente natural, os profissionais precisam estar cientes da escassez de
matérias-primas, dos maiores custos de energia e niveis de poluicdo e da
mudanca no papel dos governos no que diz respeito a protecao ambiental.
No ambiente tecnoldgico, os profissionais devem levar em consideracao a
aceleracédo do ritmo das mudancgas tecnoldgicas, as oportunidades ilimitadas
para a inovacao, as variacbes dos orcamentos de P&D e a regulamentacéo
mais rigorosa das mudancas tecnoldgicas.

No ambiente politico-legal, os profissionais devem trabalhar respeitando
muitas leis que regulamentam as praticas de negdcio e com 0s varios grupos
de interesses especiais.

No ambiente sociocultural, os profissionais devem compreender as visdes
que as pessoas tém de si proprias, das outras pessoas, das organizacfes, da
sociedade, da natureza e do universo. Eles precisam comercializar produtos
que correspondam aos valores centrais e secundéarios da sociedade e abordar
as necessidades das diferentes subculturas que existem dentro de uma
sociedade.

A partir disso, a analise do macroambiente da Kings Hamburgueria,
permitiu identificar alguns pontos relevantes que poderiam influenciar a marca.

A comecgar pelos cenérios politico e econ6mico, apds a crise
internacional de 2008, politicas de incentivo (reducdo dos juros e impostos, aumento
da renda e da oferta de crédito) foram criadas, para estimular o consumo interno e
evitar que o Brasil embarcasse na recessao dos outros paises. Para Trevisan (2017),
foi nesse momento que muitos brasileiros da classe média viram sua vida melhorar e
tiveram acesso a produtos e servigos que nao tinham antes.

Porém, as politicas de incentivo geraram um desequilibrio das contas
publicas, fazendo com que o Brasil entrasse na maior crise ja registrada no pais.

Ainda, de acordo com Trevisan (2017), entre 2010 e 2016, as taxas de
desemprego aumentaram de 7,4% para 12%. A inflacdo pulou de 5,91% para 6,29%.
Esses e outros numeros demonstram a recessdo econdmica que afetou o pais durante
estes anos de crise, fazendo com que a desigualdade aumentasse rapidamente, o
poder de consumo antes adquirido pelos brasileiros diminuisse, assim como a

credibilidade do governo e da economia no mercado externo.
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No entanto, desde que o governo Temer assumiu, em 31 de agosto de
2016, muitos empresarios recuperaram o otimismo na economia brasileira, com a
esperanca de alguma recuperacao da estabilidade politica do pais. De acordo com
dados da Exame (2017), a economia parou de encolher nos primeiros meses de 2017,
apos dois anos consecutivos. A taxa de desemprego, de 13,7%, no trimestre
encerrado em maio deste ano se manteve em relacdo ao trimestre anterior. E a
industria de transformacdo brasileira bateu recorde de exportagdo no primeiro
semestre de 2017, segundo dados do indice Firjan de Producdo Exportada (AMORIM,
2017).

Ainda assim, o cenario politico permanece conturbado, principalmente
devido aos diversos escandalos de corrupcdo revelados nos ultimos meses,
envolvendo inclusive o atual presidente e uma das maiores industrias processadoras
de carne do Brasil, a JBS.

Em um primeiro plano estd a crise gerada com as investigacfes da
operacdo Carne Fraca, em que os maiores frigorificos do pais foram acusados de
irregularidades em suas producdes. Este produto brasileiro perdeu muito da sua
credibilidade no mercado externo. Em segundo plano, as delacbes da JBS, que
fizeram a empresa perder seu poder de compra e, consequentemente, reduzir o abate,
gerando superlotacdo dos pastos. Essa combinacdo de fatores causou uma
desestruturacao de todo o mercado da pecuaria, fazendo com que o preco da arroba
do boi caisse.

Com isso, era de se esperar algum impacto destes acontecimentos em
relacdo ao ambiente natural da marca, uma vez que a carne é o principal ingrediente
do seu produto. No entanto, dados do IPCA (COMERCIO, 2017) revelaram que a
carne continuou cara para o consumidor. Em maio deste ano os precos aumentaram
cerca de 0,14% na média nacional. Agora, assim como na politica, vive-se a incerteza
de quais impactos serdo gerados a longo prazo para este setor.

Numa perspectiva menor, a economia paulista também tem mostrado
sinais de recuperacdo. De acordo com BURTI (ACIF, 2017), "apesar da crise
institucional que abala o Pais, os dados continuam mostrando recuperacéo, ainda que
insuficiente para cobrir as perdas dos ultimos anos ou até mesmo do ano passado”. O

Balanco de Vendas da Associacdo Comercial de Sdo Paulo (ACIF, 2017) aponta que
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o0 varejo paulistano cresceu cerca de 7,9% no més de julho, em comparacao ao mesmo
periodo do ano anterior.

Entre outros fatores, a liberagdo do FGTS inativo feita pelo Governo
Federal contribuiu para esse desempenho positivo do varejo. Além disso, de acordo
com a Pesquisa Mensal do Comércio (ACIF, 2017), estes fatores impulsionaram
também a venda de produtos de maior valor, percebido com 0 aumento, em maio deste
ano, em relacdo a 2016, nos segmentos de moveis e eletrodomésticos (13,8%),
material de construcédo (9,3%) e veiculos (4,5%), por exemplo.

O recuo histérico da economia brasileira afetou também o mercado da
cidade de Franca. Dados do IBGE (RIBEIRO, 2017) revelam que, somente nos ultimos
3 anos, cerca de 22.800 mil vagas de emprego foram extintas na cidade. Com a nova
realidade, uma das saidas encontradas pelos empresarios que nao fecharam as
portas foi demitir.

Mesmo assim, a cidade ja tem apresentado sinais de que esta
acompanhando a recuperacao ja percebida em alguns setores do pais. Entre eles, a
Construgao Civil, que apresentou um crescimento de 11,29% na contratagdo de
pessoas entre maio e junho de 2017, conforme dados do Caged (ACIF, 2017). De
acordo com Adnan Jebailey, analista econdmico do Instituto de Economia da ACIF
Franca (ACIF, 2017), "o investimento no setor é visto como seguro e rentavel, ainda
mais neste momento em que 0s custos de materiais, equipamentos, servicos e afins
estdo em queda”.

A verticalizacdo da cidade também tem colaborado para o crescimento
do setor. De acordo com levantamento feito pela Prefeitura Municipal de Franca (ACIF,
2017), o numero de novos prédios residenciais cresceu cerca de 110% no primeiro

semestre deste ano, em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior.

Atualmente, segundo o Caged, a Construcao Civil é responsavel por
empregar 4,66% da populacdo ativa no mercado formal de Franca;
praticamente o dobro do verificado ha dez anos (2,65, em 2007). Ja o setor
de Industria de Transformacdo, que em 2007 empregava 55,53% da
populacéo, hoje emprega 47,75%. E valido ressaltar ainda que a Construg&o
Civil é o setor que melhor remunera dentre comércio, industria de
transformacédo e servigos. O salario médio pago é de R$ 1.887,86, enquanto
o da Industria de Transformac&o é de R$ 1.644,97. Comércio fecha com R$
1.701,59 e Servicos R$ 1.602,76. (ACIF, 2017, online).
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A cidade tem buscado reagir a situacdo de crise dos ultimos anos. Em
2016, alguns empresarios da cidade se reuniram para criar o Grupo Politico
Econdmico Suprapartidario de Franca, o G6, grupo que promete construir novos
caminhos para a cidade através do debate e da contribuicdo com a¢des e projetos que
venham a trazer crescimento para Franca e regido (Sindifranca, 2016, online). O grupo
tem recebido apoio do atual prefeito da cidade, Gilson de Souza, que declarou estar
aberto para um governo participativo, com a presenca das liderancas empresariais na
busca conjunta de solucdes pelo desenvolvimento da cidade.

Outro fato que mostra a reacdo da cidade € a elaboracédo de um projeto
de lei para criacdo do Aglomerado Urbano de Franca, apoiada pelo proprio G6 e por
politicos da regido. O projeto j& conta com a confirmacdo de 18 cidades (FRANCA,
2017), e promete transformar o desenvolvimento da regido através do planejamento
integrado entre as cidades participantes.

No aspecto demografico, dados da Fundacdo Sistema Estadual de
Andlise de Dados, SEADE (2017), revelam que a populacédo da cidade de Franca
atualmente possui 335.564 mil habitantes, sendo que 171.506 mil sdo do sexo
feminino, enquanto 164.058 mil sdo do sexo masculino. Destes, a maioria de 28.172
mil tém idade entre 25 e 29 anos. Mesmo assim, observa-se que a populacédo jovem
da cidade tem diminuido. Entre 2015 e 2017, o numero de habitantes com idade entre
15 e 29 anos caiu de 82.562 mil para 80.360 mil, o que representa uma queda de cerca
de 2,66%. J& a populacdo com idade entre 30 e 44 anos aumentou cerca de 2,5%
nesse mesmo periodo. E, ainda, o0 nimero de habitantes do sexo feminino € maior do

gue o masculino.



Tabela 1 - Populacdo Por Sexo da Cidade de Franca

Localidades ~

Franca

Franca

Franca

Franca

Franca

2013

2014

2015

2016

2017

Periodos

Booutacio
326.042
328 640
331259
333405

335564

Fonte: Fundacao Seade, 2017, online.

Populacio
Mascuting

150289
160 624
161.970
1630m

164058

Populacio
Peming

166.753
168016
169.229
1703

171506

Biazdo de

%52

%6

Tabela 2 - Populacdo Por Idade da Cidade de Franca

Localidades ~

Franca

Franca

Ranca

Franca

Franca

Fonte: Fundacéo Seade, 2017, online.

Periodos ~

2013

2014

2015

2016

2017
Bopulacdo Populacdo
2035330 deddaads
Ancs Anos
24589 23513
24855 23550
25118 23578
2540 2385
258654 20128

Poputacho
deland
Anos
21590
21.792
21988
21,882

21,768

Popuiacao
da 45 9 49
Anos
2653
22860
2059
z2

23183

Poputacio  Populacho
defaf ge10a14

Anos
21.780
21347
2916
21136

21351

Poputacado
e %0 a4
Anos
2050
21.014
21530
21.760

21,085

17.092

17729

18.382

18.875

19372

Populacho
ge 16210
Anos
%6842
%631
%510
S84

130

Anos
13529
14018
14518
15002

15681

Populacio

30318
22870
B4
37552

32673

43

95,24
9824
98,24
9824

9824

Populacdo Poputacdo  Poputacdo

e 20 n24

27 867
27 609
2130
27204

21058

Populacio
Anos
10.060
10541
11228
11663

12110

BN

de20a29

28092
28.404
2B
28448

8172

7157
7375
760
8049

8518

de 20 034

26.375
26.760
27180
27 482

2739

9989
10281
10.576
10.936

11.305

Os consumidores estdo cada vez mais atentos a procedéncia e

gualidade do que estdo consumindo. De acordo com Branco (2017, online), manter

boas praticas de producao e disponibilizar informacdes sobre isso aos consumidores

passou a ser essencial na venda. Produtos menos processados, ndo industrializados,

de origem local, que se supde possuirem uma quantidade menor de agrotoxicos, de

conservantes, aditivos e corantes estdo sendo mais valorizados por aqueles que se

preocupam com uma alimentacdo saudavel e uma economia criativa, sustentavel.
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Branco (2017, online) ainda afirma que esse comportamento fez surgir
um mercado para "alimentos éticos”, produtos que "foram gerados segundo praticas

gue levam ao bem-estar de todos na cadeia produtiva”.

O conceito serve para alimentos sem agrotoxicos, que muita gente acredita
causar danos a saude, mas também para boas praticas de producdo, como o
pagamento de um valor justo para o fazendeiro ou um manejo que evite maus-
tratos ao animal. Comum a cada um desses casos esta invariavelmente a
divulgacdo das praticas éticas para um cliente que queira consumir um
alimento sem culpa — mesmo pagando mais do que faria por um similar cuja
producédo ndo segue esses preceitos (BRANCO, 2017, online).

Atrelado a isso, esta uma outra tendéncia que podemos observar que é
a preocupacao com uma alimentacao mais prazerosa. Na busca por estabelecimentos
gue oferecam mais do que um produto, uma experiéncia de consumo que, mesmo
custando mais, leva a satisfacdo por consumir algo de qualidade e com um diferencial,
seja ele a exclusividade, o sabor etc.

Em entrevista ao site G1 (STEGANHA, 2017), o pesquisador Palmieri
afirma que esta tendéncia foi diretamente impulsionada pelo boom econémico e social
gue o Brasil viu acontecer entre 2004-2008, quando as classes mais elevadas da
sociedade passaram a buscar um consumo diferenciado, ja que a classe média se
aproximou do seu padrdo de consumo, e explica que isso ocorre porque 0 consumo
atualmente estd ligado a linguagem. Muitas vezes o0s consumidores consomem,
mesmo pagando mais caro pela mesma quantidade de produto, apenas para se
diferenciar. Para ele, "nds ndo consumimos apenas pelo valor de uso. E uma forma
de criar identidade".

Atualmente, afirma Palmieri (STEGANHA, 2017), com o discurso da
alimentacao como funcgéo estética, o discurso anti-industrializacdo e a gourmetizacéo,
a industria de alimentos cria a possibilidade de lucrar ainda mais, j que ela ndo ganha
somente com a massificacdo, mas também no valor agregado que esses discursos
emprestam aos produtos.

A cidade de Franca tem acompanhado essas mudancas do mercado.
Além da grande quantidade de hamburguerias artesanais abertas na cidade nos
altimos anos, outros estabelecimentos chegaram a cidade, reforcando a tendéncia da
gourmetizacdo. S&o cafeterias, lanchonetes, restaurantes, feiras e festivais

gastronémicos variados que tem impulsionado o consumo deste segmento.
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3.2 ANALISE DO MICROAMBIENTE (AMBIENTE INTERNO)

De acordo com Honorato (2004), o microambiente é o conjunto de forcas
gue podem ser controlados pelas acées de marketing de uma determinada empresa.
Estas forgas, por sua vez, afetam diretamente a capacidade da empresa de atender
seus clientes. “Sao agentes do microambiente a empresa, o0s clientes, o0s
fornecedores, os intermediarios de marketing e os stakeholders”.

Em relacdo a empresa, os objetivos de marketing seriam alcancados
através da busca pelo equilibrio entre os fatores internos da empresa. Para Honorato
(2004, p. 38), “uma maneira eficaz de se estabelecer esse equilibrio € a implantagéo
de programas de qualidade que comprometam a empresa como um todo em
processos de melhoria continua”.

No que diz respeito aos clientes, Honorato (2004, p. 39) afirma que é
preciso considerar, além do consumidor final, “todos os outros agregados que podem
representar mercados-alvo para os produtos da empresa, como mercado industrial,
mercado do governo, mercado externo e até mesmo os intermediarios de marketing”,
podendo voltar-se para um ou mais destes, de acordo com seus objetivos.

Os fornecedores, por sua vez, sao considerados por Kotler (2007) como
um importante elo no sistema de entrega de valor para o cliente da empresa, pois sao
eles que fornecem os recursos para a producdo dos bens e servicos oferecidos. E
preciso monitorar a escassez de produtos, principalmente no que diz respeito a
sazonalidade, tendéncias de precos e diversos outros fatores que podem afetar o
marketing.

Ja os intermediarios de marketing, conceito que engloba, conforme
Honorato (2004) afirma, os canais de distribuicdo e seus intermediarios (agentes
comerciais, atacado, varejo, armazens, empresas de logistica), os agentes financeiros
(bancos, seguradoras), e os prestadores de servicos de marketing (consultorias,
agéncias de publicidade). Sdo considerados responsaveis por agilizar o fluxo de
produtos entre a empresa e seus mercados e, por isso, influenciam diretamente os

objetivos de marketing.



46

Por fim, os stakeholders sdo agentes que podem representar
oportunidades ou ameacas e, por isso, devem ser mantidos sob controle pelo
marketing. De acordo com Honorato (2004), sdo aqueles que podem influenciar as
decisbes de marketing e, ao mesmo tempo, serem influenciados por elas
(concorrentes, clientes, fornecedores, 6rgdos governamentais e a comunidade em
geral).

Para analisar o microambiente da Kings Hamburgueria, foram utilizadas
as informacdes levantadas em entrevista com o proprietario da empresa. Estes dados
foram abordados a seguir em conjunto aos elementos que compdem o briefing da

marca.

3.2.1 Briefing

O briefing é a parte essencial para um bom planejamento de
comunicacado. Para Corréa (2002, p. 107), briefing € o conjunto de dados fornecidos
pelo anunciante para orientar a Agéncia na elaboracao de um trabalho de propaganda,
promocao de vendas ou relacdes publicas.

O autor relata que sem um briefing bem elaborado, o planejamento da
campanha se torna impossivel, ou seja, uma boa campanha depende de um bom
briefing. Corréa (2002) ainda afirma que o desenvolvimento do raciocinio de uma
campanha estd baseado nas informacdes contidas no briefing que precisam ser
relembradas para dar sentido a estratégia apresentada.

Assim, sdo apresentadas a seguir informacdes coletadas pela Agéncia
Na Mosca sobre a empresa Kings Hamburgueria. As informac¢des surgiram de

diversas entrevistas feitas com o proprietario.

3.2.2 Empresa

A Kings Hamburgueria Gourmet, razdo social Kings Hamburgueria Ltda
- ME inscrita no CNPJ: 24.147.636/0001-29, localizada na rua Maria Martins De
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Araujo, 401, bairro: Jardim Lima, CEP: 14403-117, Franca - S&o Paulo, Brasil; telefone
(16) 3409-6554, foi fundada por Francisco Luis de Castro Neto e Pedro Henrique do
Nascimento. Atualmente € comandada por Wilker Sousa.

Esta inserida na categoria de alimentos e na linha de servicos de
hamburgueria especializada em lanches gourmets. Conta atualmente com um quadro
de funcionarios de quatro pessoas e foi inaugurada em 11 de fevereiro de 2016.

Nasceu com o objetivo de contemplar um mercado em constante
crescimento no Brasil e em Franca, S&o Paulo: o mercado de hamburguerias.
Conforme o Instituto Gastronomia (2015), o segmento registrou alta de 575% na ultima
década.

A Hamburgueria é localizada no Jardim Lima em Franca, o que para o
proprietario, ndo foi uma escolha ao acaso. Nesse bairro, existem restaurantes com a
mesma proposta “gourmet” que a Kings Hamburgueria apresenta, como o Nicanor,
gue serve comida contemporanea e a Almada Creperia, que serve crepes com
recheios especiais. O poder aquisitivo dos moradores do bairro também ¢é alto, o que
justifica ainda mais a escolha do bairro para sediar a Kings Hamburgueria.

Na Hamburgueria, sdo oferecidos lanches com combinac¢@es e formatos
variados, como mini-hamburgueres e hamburgueres duplos; porcdes de batatas-fritas,
nuggets e anéis de cebola; saladas; e também uma cartela de cervejas artesanais. Os
alimentos séo preparados de forma totalmente artesanal com ingredientes frescos e
selecionados, em sua maioria, diariamente. Também existe a opgao, por meio a qual
o cliente elabora o seu proprio lanche, podendo escolher a carne do hamburguer
(frango, fraldinha ou lombo), o queijo (cheddar, mussarela ou prato), o molho artesanal
(alho, barbecue, maionese Kings ou geleia de pimenta) e os adicionais (alface, tomate,
bacon, cebola, catupiry e hamburguer extra).
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Figura 4 - Hamburguer duplo e mini-hamburguer oferecido pela Kings Hamburgueria

&
DUPLO

= KINGS

HAMBURGUERIA COURMET

Fonte: Kings Hamburgueria, 2017, online.

Em relacdo a estrutura fisica, a Hamburgueria oferece um espaco
descontraido e divertido, com umas das paredes revestida de pOsteres e quadros com
tematicas de bebidas e comida, além de trocadilhos sobre o cotidiano das pessoas.
Na area externa, os clientes encontram um pequeno deck onde aos finais de semana,
dias em que o local abre mais cedo, as 18h, os clientes podem contemplar o p6r-do-
sol e uma bela vista de parte da cidade.

Figura 5 - Uma das paredes da Kings Hamburgueria
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Fonte: Kings Hamburgueria, 2017, online.
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3.2.3 Logotipo

A andlise de um logotipo se mostra essencial para o entendimento da
marca. De acordo com Keller e Machado (2006), os logotipos e os simbolos sdo, em
geral, facilmente reconhecidos, além de serem uma forma valiosa de identificar
produtos. O logotipo € a representacdo do nome da institui¢ao.

O logotipo da Kings Hamburgueria € um hambarguer estilizado,
lembrando elementos do Pop Art, movimento popularizado em meados da década de
50, que possuiam muitas cores, formas chapadas, referéncia também o estilo “flat
design” com contornos mais evidentes.

Conforme fala do proprietario em entrevista a Agéncia Na Mosca, o0 nome
e o logo surgiram da referéncia que os fundadores da empresa queriam fazer a
azeitona que eles costumavam usar no topo dos sanduiches. Wilker conta que
segundo o0s primeiros proprietarios, o uso da azeitona nos lanches remetia a uma
coroa no topo do hamburguer, como a usada pela realeza. Por isso a escolha do nome

e do uso da azeitona no logo.

Figura 6 - Logotipo Kings Hamburgueria

2 KINGS

HAMBURGUERIA GOURMET

Fonte: Kings Hamburgueria, 2017, online.

A empresa utiliza-se com frequéncia em sua comunicac¢ao da cor laranja,
que também estad presente em seu logotipo. Por ser sempre utilizada em sua

comunicacdo, mostra-se necessario analisar os efeitos que a mesma causa, visto que

Quem trabalha com cores, como os artistas, 0s cromoterapeutas, 0s
designers graficos ou de produtos industriais, os arquitetos de interiores, 0s
conselheiros de moda, precisam saber de que forma as cores afetam as
pessoas. Embora cada um trabalhe com suas cores individualmente, os
efeitos devem ser universais (HELLER, 2012, p. 16).
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Heller (2012), conta que as cores ndo se combinam com 0s sentimentos
de forma ocasional; e que nem sao uma questao de gosto individual “sédo vivéncias
comuns que, desde a infancia, foram ficando profundamente enraizadas em nossa
linguagem e em nosso pensamento”. A autora ainda afirma que usar as cores, de
maneira bem direcionada significa poupar tempo e esforco.

O laranja € uma cor secundaria, obtida pela mistura do vermelho com o
amarelo, que de acordo com Heller (2012, p. 17), tem relagdo com o calor, com
sentimentos como a proximidade, a alegria, a extroverséo, a simpatia, a fantasia, o
ludico, o excitante, a recreacao, a diversdo, o prazer, entre outras. No mesmo livro, a
autora cita o laranja como “A cor que é puro sabor”. Conclui-se entdo, que a escolha
pela cor laranja foi assertiva, ja que ela é vista como uma cor positiva, que estimula o

prazer e a diverséo, sentimentos intimamente ligados ao ato de comer.

3.2.4 Redes sociais

Com o advento das tecnologias, é inegavel o quanto as redes sociais se
tornaram fundamentais para uma empresa. S&0 poucas as empresas que atualmente
nao possuam paginas em redes sociais como Facebook e Instagram.

O Facebook, em maio de 2016, anunciou em conjunto com seus
resultados trimestrais de receita, dados sobre os usuarios de suas redes (Facebook e
Instagram). Os usuarios, passam, em média 6% do seu tempo util diario nessas
plataformas, o que totaliza mais ou menos 50 minutos por dia. Levando em
consideracdo que no dia ha 24 horas e uma pessoa dorme em média 8,8 horas, 50
minutos diarios se mostra um numero significativo.

Em maio de 2017, o Instagram também revelou que a sua plataforma ja
conta com 700 milhdes de usuarios. S0 ganham do Instagram as plataformas
Facebook, Messenger e Whatsapp, que contam com um bilhdo de usuérios, o que
reforca a relevancia das empresas estarem inseridas nessas redes.

Sabendo da importancia dessas plataformas, a Kings Hamburgueria

criou perfis nessas redes para atingir o seu publico consumidor.
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No Facebook da empresa (facebook.com.br/KingsBurguerGourmet) em
maio de 2017, possuia 7.225 curtidas. Os posts, quase que diarios, possuem uma
média de 100 a 200 curtidas, além da interacdo dos seguidores através de
comentarios e compartilhamentos. Em conversa com Wilker Sousa, ele afirma que a
criacao da pagina foi feita alguns meses apos a criacdo da empresa, e com menos de
um ano de pagina ela ja possui muitos seguidores.

A empresa utiliza a pagina para comunicar sobre os produtos oferecidos
e também sobre as promocdes, que costumam acontecer através da oferta de
combos, formato em que s&o vendidos o lanche mais uma bebida e/ou
acompanhamento por um determinado preco. Também anunciam promog¢des como

sorteios e promocdes sazonais.

Figura 7 - Postagem na pagina do Facebook da Kings Hamburgueria
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acompanha batata e tem salada como opcional &

Pega pelo nosso delivery (16) 3409.6554 &

1l Curtic @8 Comentar 4 Compartilhar R
0% 206 Ordem cronolégica ™
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Curtir - Responder - © 2 + 12
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Dalene Freitas Bom dia Malu Cueto ha
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a Leticia Bonafim Eduardo Junqueira
Curtir - Responder + © 1-12 de at

Gabriely Aiélo Lis Aielo Nicula
Curtir - Responder - @ 1- 12 de at

' HAMBURGUERIA GOURMET

Fonte: Kings Hamburgueria, 2017, online.

Nos comentarios, podemos notar que as pessoas que interagem com o
post sdo de perfil universitario, de ambos 0s sexos e que marcam outras pessoas, a

fim de compartilhar sobre o que a empresa oferece.
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Figura 8 - Postagem no Instagram da Kings Hamburgueria

@ kingshamburgueri...

5 : Seguindo
Kings Hamburgueri...

91 curtidas 5 sem

kingshamburgueriagourmet Venham
saborear nossos deliciosos lanches com
uma bela combinacéo de cervejas
importadas. #KingsHamburgueria
#Gourmet #Saborosos
#BelasCombinagdes #lrresistivel
#NaoFiqueForaDessa

Fonte: Kings Hamburgueria, 2017, online.

No Instagram, o perfil da empresa, em maio de 2017, contava com 1819
seguidores e 99 publicacdes. Os posts contavam com uma média de 100 curtidas.
Nessa plataforma, os posts sdo basicamente os mesmos que os do Facebook, porém
algumas fotos postadas séo de autoria do proprietario, o que torna o Instagram, nesse
caso, mais informal que a pagina no Facebook.

A Kings Hamburgueria também esta presente em plataformas como o
Beblue e o iFood. O Beblue é uma plataforma centrada em descontos, em que o
consumidor paga sua conta com cartdao ou dinheiro e recebe uma porcentagem do
valor de volta em “cashback” (moeda do aplicativo). Esse valor fica armazenado no
aplicativo e o consumidor pode usar esse f“cashback” para compras nos

estabelecimentos credenciados no aplicativo.
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Figura 9 - Kings Hamburgueria presente no aplicativo BeBlue

®9vdnm 1612

& BEBLUE

Kings Hamburgueria
=5

CREDITOS
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PAGAMENTOS
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masterca:

Fonte: Kings Hamburgueria, 2017, online.

O iFood € um aplicativo especializado em delivery. O cliente que possuir
o aplicativo pode escolher entre os estabelecimentos credenciados. Bastando, para
tanto, entrar no perfil do restaurante, acessar o cardapio e realizar o pedido, de
maneira totalmente digital. Em visita ao restaurante, a Agéncia Na Mosca, pode
constatar que muitos clientes utilizam essa plataforma para consumir os produtos da

hamburgueria.
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Figura 10 - Kings Hamburgueria presente no aplicativo iFood
QOO 4 m 1306

< Kings Hamburgueria Go...

Kings Hamburgueria
=KINGS)  Gourmet

CARDAPIO AVALIAGOES INFORMAGOES

Q

Kings Mini Hamburgueres

Combo 6 Mini (45 gramas) SEM ﬁ
BATATA

e R
R$31,40

e
R$41,40

Fonte: Kings Hamburgueria, 2017, online.

Combo 8 Mini (45 gramas) SEM
BATATA

3.2.5 Consumidor

O termo consumidor é definido como qualquer individuo que tenha poder
de compra, ou seja, poder aquisitivo/financeiro, para adquirir algum bem de consumo,
produto ou servigo, buscando satisfazer suas necessidades ou realizar seus desejos,
como exemplifica o art. 2° da lei no 8.078/90 do Cddigo de Defesa do Consumidor,
que afirma que o “consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza
produto ou servico como destinatario final”.

O consumidor € um dos objetos principais de estudo do marketing. Kotler
e Keller (2006), afirmam, inclusive, que o propdsito do marketing € buscar atender e

satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores.
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Em conversa com o proprietario Wilker Sousa, foi identificado que o
publico consumidor da Kings Hamburgueria ndo é segmentado por idade ou sexo, por
exemplo, e que sdo, em sua maioria, grupos de amigos universitarios e familias. Esses
dados foram confirmados pela pesquisa secundaria realizada pela Agéncia NSN, que
avaliou o publico que tem o habito de se alimentar fora do lar e no periodo noturno.
Eles identificaram que o publico que mais consome comida fora do lar sdo realmente
publicos familiares e jovens. Esses dados estdo melhores apresentados no capitulo
referente a pesquisa.

Ainda segundo o IBGE, apesar de a crise econbmica ter diminuido o
poder de compra dos brasileiros, alguns ndo mudaram seus habitos alimentares,
como o de se alimentar fora do lar. O brasileiro gasta, atualmente, cerca de 25% de
sua renda com alimentacgao fora do lar.

Com relacdo aos consumidores potenciais, eles sdo definidos como
agueles individuos que possuem as necessidades e apresentam as condi¢cdes para
adquirir o produto, mas nao o fazem por nédo se sensibilizar com a propaganda da
empresa, sobre o produto ou servi¢co a ponto de querer compra-lo ou consumi-lo.

Em um mercado como o da cidade de Franca - SP, em que a
concorréncia ja se apresenta acirrada, é relevante para uma marca compreender bem
e buscar sempre informacdes sobre o seu publico consumidor e potencial. Dessa
maneira, € possivel identificar caracteristicas, preferéncias e comportamento de
consumo em geral. E através destes dados também que uma marca podera entender
qgual € o seu publico potencial, isto €, aquele publico que ainda ndo € o consumidor,
mas que possui a poténcia para tornar-se.

Dados da Associagao Brasileira de Franchising - ABF (2017) revelam
que as redes de hamburguerias associadas a entidade cresceram mais de 30% em
trés anos, demonstrando ser um mercado promissor e que pode conseguir manter seu
crescimento a longo prazo.

Como marca que nao realiza pesquisas para identificar o seu publico
consumidor, a Kings Hamburgueria ndo possui informacdes concretas de quem seria
seu publico potencial. Sendo assim, a Agéncia Na Mosca pretende com pesquisas,

identificar este publico e cativa-los com uma campanha que agregue valor a marca.
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3.2.6 Mercado

O mercado é o local onde o negdcio esta inserido. “[...]. E constituido de
clientes, que diferem uns dos outros de uma ou mais maneiras. Eles podem diferir em
seus desejos, recursos, localizagbes e atitudes e praticas de compra” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2012, p.164).

Ainda, para Dornelas (2007), a analise de mercado apresenta o
entendimento do mercado da empresa, seus clientes, seus concorrentes e quanto a
empresa conhece, em dados e informagdes, o0 mercado onde atua. Ela permite ainda
se conhecer de perto o ambiente onde o produto/servigo se encontra. Assim, pode-se
dizer que o mercado esta composto pelo ambiente onde a empresa e produtos se
localizam, pela concorréncia e pelo perfil do consumidor.

Alguns fatores séo essenciais para segmentacao do mercado, tais como
o produto que se vende, localizacao, estilo de vida do consumidor (idade, sexo, renda,
profissao, familia, personalidade etc.).

A Kings Hamburgueria esté inserida na categoria mercado de servico
que, para Garber (2001, p.43), € um mercado no qual ndo ha um bem tangivel, como

transporte, consultoria, mercado financeiro, etc.

3.2.7 Servico

De acordo com McKenna (1999), o servi¢o nao € considerado um evento,
mas sim, um processo de criagcdo de um ambiente de informacao, garantia e conforto
ao consumidor.

A Kings Hamburgueria é uma empresa que oferece um servico
especializado em hamburgueres gourmet. Esse segmento tem como objetivo oferecer
ao consumidor uma experiéncia gastronomicamente agradavel, em que a pessoa
aprecie o que esta consumindo, tornando o ato de se deslocar até o restaurante uma
experiéncia e ndo apenas uma refeicdo. Para isso, sdo ofertados lanches autorais,

com molhos especialmente desenvolvidos para realcar o sabor da carne. O que se
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mostra uma novidade no mercado gastronémico de Franca - SP, apesar do crescente
namero de hamburguerias na cidade.

Os carros chefes da empresa sao: o Duplo Fraldinha e os Mini Burguers.
O cardapio conta também com os lanches Frango Recheado, Fraldinha Recheada,
Kings Picanha, Kings Lombo, Kings Kids e o Vegetariano. Além disso, existe a Salada
Kings que pretende atingir aquelas pessoas que possuem uma dieta alimentar
restritiva e também existem as porc¢des de Onion Kings, Fritas do King, Kings Chickens
e a sobremesa, que sao sonhos recheados de doce de leite ou brigadeiro.

Além dessas opcoes, existe também a possibilidade de montar o seu
Kings, que permite que o consumidor construa o seu préprio hamburguer com as
opcbes do cardapio.

Recentemente, no ano de 2017, a empresa também passou a ofertar a
opcao de rodizio de mini hamburgueres com porcbes de batata e sonhos de

sobremesa, podendo adicionar também ao rodizio o refil de refrigerante.

Figura 11 - Cardapio Kings Hamburgueria

1Y — KINGS
e 2= == BURGUER

w%j -~ R c:?c:(i:: IDEALIZE - CRIE - SABOREIE

1°
6 SONHOS DE DOCE DE LEITE

OU BRIGADEIRO...R$18,70 ESCOLHA SEU
HAMBURGUER GOURMET FRANGO FRALDINHA
1UNIDADE. X RS 20,40 RS 26,40

I R Yl 20

Kl NGS —y - . CHEDDAR / MUSSARELA / PRATO

FRALDINHA / LOMBO / FRANGO

COMBO COM & MINI BURGUER
+ BATATA KINGS COM BACON E CHEDDAR

AGORA UM DELICIOSO
R$31,40
ALHO
BARBECUE
MAIONESE KINGS
GELEIA DE PIMENTA

+ BATATA KINGS COM BACON E CHEDDAR —

COMBO COM & MINI BURGUER 10

R$41,90 22
CHEDDAR / MUSSARELA / PRATO

+ BATATA KINGS COM BACON E CHEDDAR

R$70,90

R$61,40

MAIONESE KINGS, GELEIA
PIMENTA OU ALHO

‘COMBO COM 12 MINI BURGUER 30
BARBECUE,

ALFACE .. R$2,00 CEBOLA
TOMATE.... R$2,00 CATUPIRY.

ADICIONAIS  15acE £ TOMATE oo RE3,08 GUER EXTRA.cr.

ADICIONAIS MOLHO ARTESANAL...........R$3,00  CHEDDAR E BACON NA BATATA..... R$4,00 BACON... R$3,00 MOLHO ARTESANAL

Fonte: Material disponibilizado pela empresa, 2017.
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O cardapio da Kings Hamburgueria utiliza as cores fortes e quentes em
seu corpo, a primeira pagina € dedicada apenas as porcoes, e a segunda a montar
seu proprio hambuarguer, sendo assim cada pagina do card4pio é estilizada para cada

tipo de servigo da casa.

Figura 12 - Cardapio Kings Hamburgueria segunda parte
KINGS PICI;NHA

ESPECIAIS

DUPLO FRALDINHA
RS 28,90

2 Pien de swini harbsirgver, 2 mind

hanirgunresd skt oo trangal.

quesn + Moo armiana ¢ betata s
+ muxo de 300wl

SA DA KINGS
RS 17,90

FRALDINHA RECHEADA
RS 30,70

Pho Ge hamarguer, hamburguer 8¢ fraidinha rechesdo em
(Swddar + hacom, alace, tomate + Moo artesansl + hatata frita

KINGS CHEESE
PRIME BURGUER

.RS 26,40 RS 24,90

CONSULTE DISPONIBILIDADE

QUELJO MOLHO

Fonte: Material disponibilizado pela empresa, 2017.

As duas paginas seguintes seguem a mesma linha das primeiras, a
segunda indica os hamburgueres vendidos pela empresa, e a quarta mostra as

bebidas disponiveis.

3.2.8 Posicionamento da empresa no mercado
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Para Breunig (2006), ha duas formas de se posicionar um produto ou
servico. A primeira delas diz respeito ao posicionamento de mercado e a segunda é o
ato de criar uma estratégia de comunicacao baseada na acéo de fixar uma marca na
mente do consumidor. Ainda, para o autor, o posicionamento de mercado é
considerado como a posicédo que determinado produto/servigco ocupa no mercado em
relacdo a concorréncia. O posicionamento, ha mente do consumidor, é considerado
como o espaco que determinado produto/servico ocupa na mente do consumidor.

Em relagdo a Kings Hamburgueria, a Agéncia Na Mosca, em conversa
com o proprietario, constatou que a estratégia de posicionamento atual da
hamburgueria é ser uma hamburgueria que oferece produtos com qualidade,
preparados com ingredientes selecionados, adquiridos diariamente e que possuem
preco e tamanho justo em relag&o aos praticados pelos concorrentes.

Com relacéo ao posicionamento na mente do consumidor, a Agéncia Na
Mosca, analisando as comunicac¢des dos concorrentes da Kings Hamburgueria, pode
identificar trés perfis de hamburgueria. O primeiro perfil € o “hamburgueria familia”,
hamburguerias que possuem em seu cardapio op¢des infantis e/ou espaco, para que
as criangas possam brincar. S0 hamburguerias que possuem uma comunicacao
mais séria, podendo ter toques de humor, mas sem se tornar “apelativo”. O publico
gue frequenta essas hamburguerias sdo em sua maioria, familias. E segundo a
Agéncia Na Mosca, a Hamburgueria Alameda, a Hamburgueria DuZé e a Le Pingué
fazem parte deste perfil.

O segundo perfil encontrado foi o de hamburguerias “rock’n’roll’, que sao
preocupadas ndo sO6 com o0s hambdrgueres, mas também com seus
acompanhamentos, que sdo em sua maioria, cervejas artesanais. Deixam isso bem
claro em suas comunicagdes, associando sempre o alimento com a bebida. A
decoracao do local geralmente remete os anos 60, com bastante uso do rock’n’roll. O
publico dessas hamburguerias s&o geralmente jovens casais ou solteiros. As
hamburguerias que fazem parte deste perfil sdo a Mamoo, Sr. Lupulo e Stoker.

O terceiro perfil encontrado foi a de hamburguerias esportivas. Sao
hamburguerias que utilizam do esporte em sua comunicagéo, cardapio e decoragao.
Geralmente, transmitem a diferentes jogos e prezam pelo happy hour, comum aos

amantes do esporte. Possuem um publico, em sua maioria, jovem dividindo-se entre
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casais e grupos de amigos. A Confraria Burguer’n Beer é a hamburgueria francana
incluida neste perfil.

Embora a Kings Hamburgueria possuir, em seu cardépio, op¢des infantis
e ter como publico consumidor familias, ela ndo foi considerada uma hamburgueria
familiar pelo fato de que, na mente do consumidor, ndo € vista assim. Por ter um
espaco fisico limitado, levar criancas ao local torna-se uma dificuldade, o que pode
ser visto como um empecilho para as familias. A hamburgueria tdo pouco se insere
nos perfis de hamburguerias rock’n’roll ou esportivas, por ndo possuir nenhuma das
caracteristicas citadas anteriormente.

Sendo assim, um dos problemas encontrados pela Agéncia Na Mosca,
é a falta de um posicionamento conciso, que a diferencie dos concorrentes. Por isso,
mostra-se necessdria a criagdo de um novo posicionamento para a empresa, a fim de

destaca-la no mercado francano.

3.2.9 Local de uso

Kings Hamburgueria esté localizada na rua Maria Martins de Araujo, 401,
Jardim Lima, Franca - SP, CEP: 14403-117.

Espaco Fisico: 75 m2

Setores: Térreo, onde se localizam a cozinha, banheiros, caixa e mesas.
E o deck, que é uma elevagdo de madeira “fora” do espaco, onde se posicionam

aproximadamente quatro mesas para abrigar os consumidores
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Figura 13 - Localizacao
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Fonte: GOOGLE MAPS, 2017, online.

3.2.10 Sazonalidade

Sazonal é tudo o que se considera como temporal e que acontece
durante apenas um determinado periodo de tempo. “O termo sazonalidade descreve
amplamente qualquer padrdo de vendas horério, diario, semanal, mensal ou
trimestral. O componente sazonal pode estar relacionado a fatores climéaticos, feriados
e habitos de comércio” (KOTLER, 2000, p. 231).

O proprietério, relatou a Agéncia Na Mosca que durante o inverno
acontece um pequeno aumento nas vendas, principalmente no delivery. A queda na
temperatura altera a dieta das pessoas, como confirma Bia Rique (2011, online),
nutricionista ligada a Associagdo Brasileira de Estudos sobre a Obesidade “As
pessoas ndo comem mais no inverno somente pelo fato de precisarem de mais
calorias para manter o corpo a mesma temperatura (por volta de 36°C) [...] as pessoas
buscam mais 0 aconchego e talvez acabem comendo mais”.

A Agéncia Na Mosca ndo considera essa sazonalidade como uma

oportunidade para aumentar as vendas.
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3.2.11 Imagem do servico no mercado

De acordo com Oliveira (1991, p. 63), a diferenciacdo conseguida pela
empresa que lhe proporciona uma vantagem operacional no ambiente empresarial
(variavel controlavel) é definida como ponto forte. J4 a definicdo de ponto fraco &
aguela em que existe uma situacao inadequada da empresa que lhe proporciona uma
desvantagem operacional no ambiente empresarial (variavel controlavel).

A Kings Hamburgueria é uma hamburgueria relativamente nova no
mercado francano, mas se destaca das demais pela qualidade dos seus produtos. Em
conversa com o proprietario, ele ressaltou por diversas vezes o quanto se preocupa
com a qualidade do que oferta. Ele realiza compras diariamente, buscando oferecer
sempre produtos o mais frescos possiveis. Além disso, prepara os hamburgueres no
dia, reforcando a preocupacédo em oferecer com qualidade todos os itens do cardapio.
Isso a destaca no mercado, visto que muitas hamburguerias ja deixam seus
hamburgueres preparados com antecedéncia, usando-o, inclusive, de forma
congelada.

Além da qualidade, para se distanciar dos servi¢os prestados em outras
hamburguerias concorrentes na cidade de Franca - SP, a Kings Hamburgueria traz no
seu cardapio, opcdes de hamburgueres para o publico infantil e para o publico
vegetariano. Somente a Hamburgueria Alameda e a Confraria Burguern Beer
possuem a opcédo focado no publico infantil e somente o DuZé, a Confraria e o Sr.
Luapulo possuem a opcédo vegetariana.

A opcéo de o cliente montar o seu proprio sanduiche também € um
diferencial da hamburgueria. Os clientes, ao realizarem seu pedido, escolhem qual
gueijo (mussarela, cheddar ou prato) e o molho (barbecue, maionese Kings, geleia de
pimenta ou alho) querem eu seu lanche. O cliente também pode montar o lanche do
zero, escolhendo qual hambuarguer quer (de frango ou fraldinha), o queijo, o molho e
também pode acrescentar os adicionais (alface, tomate, bacon, cebola, catupiry,
hamburguer e molho extras). Atualmente, ndo existe hamburgueria que oferece esse

servigo.
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Recentemente, a Kings Hamburgueria também adicionou ao seu
cardapio a opcao de rodizio, que funciona de terca a quinta-feira, e compreende os
mini-hamburgueres, a por¢cdo de batata e o sonho de sobremesa. Somente o Duzé
oferece essa op¢do no cardapio.

Além desses pontos ja citados, a localizacdo e o ambiente
aconchegante, sédo considerados pontos positivos que agregam valor a hamburgueria.

Em compensacao, alguns pontos fracos foram encontrados. A Kings
Hamburgueria ndo possui um estacionamento proprio e o fato da hamburgueria se
localizarem um bairro residencial, dificulta mais ainda a busca por vagas no entorno
do estabelecimento.

Dividindo parede com a Kings Hamburgueria, existe a Personew, uma
das muitas academias do bairro. E ainda existe na parede que as divide, um painel
usado pela academia que contém uma moca correndo em direcdo a academia. I1sso é
um ponto que a Agéncia Na Mosca considera que necessita de mudanca mais
urgente.

A rua onde se localiza a hamburgueria ndo € iluminada o bastante, o que
no periodo da noite faz com que a Kings Hamburgueria ndo seja vista. A empresa
pouco investiu em iluminagéo na area externa do restaurante para corrigir esse fato.

Por fim, a falta de divulgacédo também é considerada com um ponto fraco.

Atualmente, a empresa s6 se utiliza das redes sociais para divulgacédo da marca.

3.2.12 Prego praticado

A formacdo do preco pode afetar o programa de marketing de uma
empresa, 0 que, por sua vez, determina o sucesso desta, bem como a satisfagao total

proporcionada aos consumidores.

O preco define as condicdes basicas pelas quais o vendedor e o comprador
estéo dispostos a realizar a troca. Sob o ponto de vista da empresa, 0 preco
pode ser visto como a compensacao recebida pelos produtos e servigcos que
oferece ao mercado. Sob o ponto de vista do comprador, o preco expressa
aquilo que ele esta disposto a dar para obter aquilo que a empresa lhe oferece
(ROCHA; CHRISTENSEN, 1999, p. 98).
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Em relacdo a Kings Hamburgueria, foram encontrados valores dentro do
cardapio de hamburgueres, que oscilam entre R$ 16,90 (King Kids) a R$ 70,90
(Combo com 12 Mini Hamburgueres).

Em conversa com o proprietario, foi informado que os produtos mais
vendidos séo o duplo fraldinha e os combos de mini hamburgueres. O duplo fraldinha
€ composto por pao de hamburguer, hamburguer duplo de fraldinha, queijo provolone
e molho artesanal e custa R$ 28,90. Ja os combos de mini-hamburgueres possuem
variagcdes. Todos acompanham batata com cheddar e bacon, mas existe a op¢géo com
6 mini-hamburgueres com o valor de R$40,90; a op¢do com 8 mini-hamburgueres com
o valor de R$ 50,90; a versdo com 12 mini-hamburgueres com valor de R$ 70,90.
Esses combos podem ser consumidos sem a batata, o que representa uma diminuigao
de nove reais no custo final do combo. Nessa opc¢ao, o cliente pode escolher também
com qual tipo de carne prefere que seu hamburguer seja feito (fraldinha, lombo ou

frango).

3.2.13 Concorréncia

Para Kotler e Keller (2006, p. 244), “concorrentes sdo empresas que
atendem as mesmas necessidades dos clientes”. E relevante para a empresa, analisar
0 todas as caracteristicas sobre seus concorrentes, e opor sobre seus produtos,
promocdo, distribuicdo e precos, podendo assim, qualificar vantagens e
desvantagens, para que possa executar o planejamento estratégico, de forma que o
favoreca.

Ha dois tipos de concorrentes que devem ser analisados no contexto
mercadoldgico, sendo eles, 0os concorrentes diretos e indiretos.

Para Kotler (2008), concorrente direto pode ser definido como aquele
que dispde de produtos ou servicos semelhantes ou iguais a de sua empresa em
questéao.

Os concorrentes indiretos sdo aqueles que ofertam algo diferente que
desvia o interesse do publico-alvo, porém também suprem suas necessidades. A

seguir, foram relacionados os concorrentes diretos e indiretos da Kings Hamburgueria.
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3.2.13 Concorrentes diretos

Para Oliveira (2015), existem dois tipos de concorrentes diretos, 0s que
vendem a mesma linha de produtos, para um mesmo publico-alvo, com uma mesma
faixa de preco em um mesmo tipo de PDV. E os que vendem a mesma linha de
produtos para um mesmo publico-alvo, com uma mesma faixa de preco, em tipos de
PDV diferentes, como 0s magazines, por exemplo.

Seguem os concorrentes considerados diretos da Kings Hamburgueria.

3.2.13.1 Hamburgueria Alameda

Informacdes do Facebook da Hamburgueria Alameda (2017) apontam
que foi inaugurada no dia 8 de dezembro de 2015 e esté localizada na Rua: Alameda
Arminda Nogueira, 2245 - Vila Industrial, Franca - SP, 14403-374.

Mesmo com pouco tempo no mercado, a empresa tem o seu publico
focado em familias, casais e grupos universitarios. Por se tratar de uma Hamburgueria
com foco na venda e divulgacado de hamburgueres do tipo gourmet, feitos no préprio
estabelecimento, a Hamburgueria Alameda é considerada concorrente direta da Kings

Hamburgueria.

Figura 14 - Logotipo Hamburgueria Alameda

Fonte: Facebook oficial Hamburgueria Alameda, 2017, online.
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A identidade visual da Hamburgueria Alameda remete as antigas
hamburguerias dos anos 50, padrdo também muito utilizado pelas hamburguerias
paulistanas.

Figura 15 - Cardapio da Hamburgueria Alameda

Fonte: Pagina no Facebook da Hamburgueria Alameda, 2017, online.

Em relacdo ao cardapio, a casa conta atualmente com 15 opc¢bes de
lanches, além de salada e 6 opc¢des de aperitivos. Em junho de 2017, acrescentou
também, ao seu cardapio, opcdes de sobremesa. Além disso, possui, em sua cartela
de lanches, uma opcdo para o publico infantil, com embalagem e produtos
personalizados para esse publico. Levando em consideracdo o cardapio e o publico,
a Hamburgueria Alameda foi considerada concorrente direta da Kings Hamburgueria,

0 gue é visto na Figura 15.
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Figura 16 - Combo especial para criangas

Fonte: Pagina no Facebook da Hamburgueria Alameda, 2017, online.

Os valores dos lanches variam entre R$15,90 a R$29,90, que séo
valores similares aos concorrentes diretos, demonstrando carater competitivo. Além
disso, a empresa possui molhos personalizados, e a partir do més de junho de 2016,
criou uma campanha, em que é lancado um lanche a cada més, que séo pontos fortes
a serem considerados.

Em relacdo a comunicacgéo, utilizam somente as redes sociai., fazendo

uso de videos e posts no formato GIF.
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Figura 17 - Postagem da pagina oficial da Hamburgueria Alameda no Facebook

E Hamburgueria Alameda
- + " )

Dubble Bacon Alameda, o burguer do tamanho da
sua fome. Dois deliciosos hamburgueres artesanais
de 150g, cheddar em fatias derretidas, bacon
crocante, surpreendente maionese de bacon,
servido no pao de hamburguer. Combina
perfeitamente com sua noite de sabado ¥ & & &
£ 8 88888 #bacon #alamedaburguer
#artesanal — em @ Hamburgueria Alameda

ifs Curtir @8 Comentar & Compartilhar }}_ v

00?2

Fonte: Pagina no Facebook da Hamburgueria Alameda, 2017, online.

Porém, existem pontos fracos que podem ser observados, como a falta

de iluminagé&o no local, o que prejudica o conhecimento ou reconhecimento do local.

O ambiente também é pequeno, ndo comportando muitas pessoas.

Os fatos deles nédo oferecem combos também é visto como um ponto

fraco. Se o consumidor quiser consumir o seu lanche com batatas, € obrigado a pedir

a porcao, diferente da Kings Hamburgueria, que oferece o lanche j& com a batata

inclusa.

3.2.13.2 Le Pingué

Em informacdes do site da empresa (2017), a Le Pingué foi inaugurada

em Franca - SP, no dia 20 de maio de 2016. Localizada na Av. Alonso Y Alonso, 779,

a Le Pingué é a unica hamburgueria citada neste trabalho que pertence a uma

franquia.
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Figura 18 - Logotipo da Hamburgueria Le Pingué

Fonte: Facebook Oficial Hamburgueria Le Pingué Franca, 2017, online.

No site da empresa,

A Le Pingué surgiu em janeiro de 2015 por meio de uma brincadeira com o
apelido de Lucas, o “Pinguim”. Apés pouco mais de um més, juntaram suas
economias e 0s amigos: Lucas, Maurilio, Rafael e Thiago inauguraram, no dia
24 de janeiro, a primeira unidade em Sao José do Rio Preto, interior do estado
de Séo Paulo.

Atualmente, sdo 25 unidades espalhadas pelo Brasil. E apesar de ser
uma franquia, mantém o seu padrdo de hambulrguer artesanal, apostando no
diferencial de “deixar o nosso queijo bem derretido e seu pao de mandioca para que
0s nossos lanches fiquem ainda melhores”. E por isso foi considerada um concorrente
direto da Kings Hamburgueria.

O restaurante possui uma decoracdo minimalista com bancos em couro
vermelho, o que também remete as antigas hamburguerias do ano 50. A iluminacgéo
dentro do local € ligeiramente fraca, 0 que aumenta a sensacao de conforto dentro do
ambiente. E considerada entre os concorrentes a que possui 0 maior espago.

Por ser uma franquia, sua comunicacdo € padronizada, utilizando

sempre cores como amarelo, preto e vermelho, conforme a figura 19.
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Fonte: Pagina no Facebook da Hamburgueria Le Pingué, 2017, online.

O local também é bem sinalizado, em uma avenida de grande
movimentagao, o que facilita o reconhecimento. Porém, por se tratar de uma avenida
movimentada, estacionar no entorno néo € facil, principalmente em horarios de pico.

Em relagdo ao cardapio, a Le Pingué € uma das hamburguerias que
apresenta menos opcdes. Sdo somente seis opgdes de lanches e duas opgdes de

porcoes, ver figura 20.
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Figura 20 — Cardapio Hamburgueria Le Pingué

O MELHOR

HAMBURGUER GOURMET
ESGE] [

163724.4444

@LEPINGUEFRANCA @ /LEPINGUEFRANCA

Fonte: Pagina no Facebook da Hamburgueria Le Pingué, 2017, online.

O publico consumidor da hamburgueria é considerado o0 mesmo que o

da Kings Hamburgueria e da Hamburgueria Alameda, jovens, familias e casais.

Figura 21 - Postagem no Facebook da Hamburgueria Le Pingué

) Le Pingué Franca

Curtir esta pagina - 24 L]
MNada melhor que uma PROMOCAO, ndo é
mesmo?
Hoje na Le Pingué o irresistivel TUBA
acompanhado de batata frita, maionese de bacon e
um copo de refrigerante sai por R$22,00 () & g

COG
& Delivery 3724 4444

#lepingueFranca #promocdodaquarta
#euadorolepingue

0OBS: o refrigerante gratis € s6 para consumo na

loja.
ife Curtir @8 Comentar  Compartilhar R~
Q0% 114 Ordem cronolégica

Leticia D'olivo Thais Fanan
Curtir - Responder - @ 1 - 24 de maio as 11:43
< 1resposta

Rosangela Burasque Hummmmmm que
oM deliciiiiiiiiiia
Curtir - Responder - 2: e

‘ Beatriz Campos Luiz Ricardo Bianchi Filho

R © @ @

Fonte: Paaina no Facebook da Hamburagueria Le Pinqué, 2017, online.

-
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A comunicacao realizada por eles também é somente via redes sociais,
como o Facebook. Eles atualizam a pagina com frequéncia, e também utilizam o
formato GIF para comunicar sobre lanches e promogdes, ver figura 20.

Um fato positivo que chamou atencdo da Agéncia Na Mosca sdo 0s
chamados “combos do dia”. Todos os dias um item do cardapio entra em promocgao,

0 que traz movimentac&o para o restaurante.

3.2.13.3 Mamoo Beer and Fun

Em informacdes obtidas no Facebook da empresa (2017), 0 Mamoo Beer
and Fun foi inaugurado em Franca/SP, no dia 24 de maio de 2016. Localizada na rua

Estevdo Ledo Borroul, 1330.

Figura 22 - Logotipo Mamoo Beer and Fun

Fonte: Facebook Oficial Mamoo Beer and Fun, 2017, online.

A empresa aposta no diferencial: “Beer, Burger and Fun!”. Oferece além
do hamburguer, Happy Hour para seus clientes, as tercas e quartas-feiras com precos
especiais.

Apesar de possuir uma extensa cartela de cervejas, e apresentar iSso
como foco, a hamburgueria foi considerada concorrente da Kings Hamburgueria por

possuir em seu cardapio diversas op¢fes de hamburgueres artesanais.
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A identidade visual do Mamoo Beer and Fun é inspirada nos anos 90,

com grafites, posteres de filme e musica espalhados em suas paredes. No ambiente,

0 som é sempre rock’n’roll, o que reforca a ideia de uma marca retro.

O local é pequeno, ndo comportando mais do que 30 pessoas. E sua

localizacdo também ndo é muito favorecida, pois o local € mal iluminado e fica em

uma rua de dificil acesso.

Em seu cardapio, além de possuir a cartela de cervejas e hamburgueres,

também possui diferentes tipos de por¢des, com opcdes voltadas também ao publico

vegetariano, ponto considerado positivo.

A comunicacdo realizada pela Mamoo Beer and Fun também é por meio

das redes sociais, principalmente o Facebook. Nesse espaco, eles comunicam sobre

promocdes e itens do cardpio. Porém, a divulgacéo realizada no Facebook néo é

considerada eficaz, pois apresenta longos textos em suas publicacdes e suas fotos

sao feitas de maneira amadora, ndo revelando o potencial de seus produtos.

Figura 23 - Postagem do Facebook realizada pelo Mamoo Beer and Fun

. Mamoo Beer and Fun

QUE TAL COMER UM DELICIOSO BURGER EM PLENA TERCA?

VEM PORQUE HOJE TEM PROMOGAO!

TODA TERGA FEIRA é dia de BURGER em PROMOGAO e HAPPY HOUR!
*BURGER SALADA TRADICIONAL POR $ 12,00

*COMBO 01 - BURGER TRADICIONAL + BATATA PEQUENA APENAS §
15,00

*COMBO 02 - BURGER TRADICIONAL + BATATA MEDIA APENAS $ 17,00.
HAPPY HOUR DAS 18:00 AS 20:00 com 03 Estilos de chope!

Chope Pilsen Nérdica $ 6,00

Chope Weiss Nordica $ 8,00

*chope 300ml

NOSSOS CHOPES

3L0BOS BRAVO IMPERIAL PORTER

NORDICA CITRUS AMERICAN IPA

COLORADO APPIA

INVICTA SIX' O CLOCK IPA

SP330/DUM KUBIS RED ALE

NGRDICA BELLA VIK PILSEN

NODICA KILIMANJARO WEISS

SP330/CERVEJARIA NACIONAL LA MANO DE DIOS IPA
BERGGREN AMERICAN LAGER

QUALQUER QUE SEJA SUA PREFERENCIA, NAO ARRISQUE, VA DE
MAMOO!

***EIQUEM ATENTOS AOS NOSSOS HORARIOS DE FUNCIONAMENTO:
TERGA DAS 18:00 AS 23:00

QUARTA E QUINTA 18:00 A 00:00

SEXTA E SABADO 18:00 AS 01:00

*cozinha encerra 30 minutos antes do final do expediente.

| TR COB 0Tl

Fonte: Pagina oficial Mamoo Beer and Fun, 2017, online.
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3.2.13.4 Confraria Burguer'n Beer

Informacdes do Facebook da Confraria Burguer'n Beer (2017) apontou
gque a mesma foi inaugurada no dia 29 de novembro de 2016, localizada na Av.

Paschoal Pulicano, 1092 - Franca - SP.

Figura 24 -Logotipo Confraria Burguer’n Beer

Fonte: Pagina Facebook Oficial Confraria Burguer’n Beer, 2017, online.

Seu publico é focado em familias, casais, amigos e amantes de esportes
e foi considerada concorrente da Kings Hamburgueria por possuir publico-alvo
semelhante e também por apresentar diversas opc¢des de hamburgueres em seu
cardapio.

A identidade visual da Confraria Burguern Beer tem como tema o
esporte. Isso é evidenciado pela sua decoracdo e pelo seu cardapio, que possui
nomes de icones do esporte, como Pelé, Senna e Horténcia. No espaco, também
existem televisores que constantemente transmitem jogos.

Aléem das diversas opcdes de lanches no cardapio, a hamburgueria
oferece cerveja artesanal produzida por eles mesmos, o que é considerado pela
Agéncia Na Mosca, um ponto agregador a marca. Possuem também opcdes

vegetarianas e focadas no publico infantil
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Figura 25 - Cardapio delivery Confraria Burguer'n Beer

Burguers Burguers

= Muhammad All

Schumacher"

* Horténcia
Ham Angus (180g) / Bacon atupiry

2 p u— =3 "6
3 / Molho BBQ Alface c chola  Acréscmo ¢ Batata” ., * Batata

Fonte: Pagina Facebook Oficial Confraria Burguer’n Beer, 2017, online.

Sua comunicacao, assim como a de outras hamburguerias, é feita pelo
Facebook. Na pagina, eles divulgam suas promoc¢des e itens do seu cardapio. Além

de chamar constantemente os clientes para assistirem a jogos no restaurante.

Figura 26 - Postagem do Facebook realizada pelo Confraria Burguer'n Beer

Fonte: Pagina Facebook Oficial Confraria Burguern Beer 2017 onllne
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Figura 27 - Postagem do Facebook realizada pelo Confraria Burguer'n Beer

JERME L ' e

- ¥

Fonte: Pagina Facebook ficial ConfrariaBurguer’n Beer, 2017, online.

Em relagcdo aos pontos fracos, a localizagéo foi considerada como um
deles. A rua é mal iluminada e fica em um local de dificil acesso. Além de ser um local

considerado pequeno, ndo cabendo mais de 20 pessoas no local.

3.2.13.5 Hamburgueria Duzé

Nas informacfes do Facebook da Hamburgueria Duzé (2017), consta
que foi inaugurada no dia 17 de abril de 2008 e esta localizada na Av. Paulo VI em
Franca - SP.

A Hamburgueria Duzé foi a primeira casa de hambuargueres artesanais
de Franca, ponto positivo para a marca, ja que por ser a primeira € a mais lembrada
pelos consumidores. O negdcio fez tanto sucesso que, atualmente, a DuZé vende 0s
seus lanches congelados em supermercados e rotisserias, 0 que a fez perder um

pouco o aspecto hamburgueria gourmet.
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Figura 28 - Logotipo Hamburgueria Duzé

DUZE(Z]

HAMBURGUERIA

Fonte: Pagina Oficial Hamburgueria Duzé, 2017, online.

Seu publico é focado em familia, casais e amigos, publico semelhante
ao da Kings Hamburgueria, e por esse fato e, por sua cartela de hamburgueres, é
considerada concorrente direto. O restaurante possui uma identidade visual
descontraida. As paredes séo repletas de adornos, com lembrancas de viagem,
troféus, bandeiras etc. A hamburgueria soube aproveitar 0 espa¢co, com mesas e
cadeiras de canto e que se assemelham as antigas cadeiras das hamburguerias dos
anos 50.

No seu cardapio, a Hamburgueria DuZé é a que mais apresenta opcoes.
Com 23 tipos de lanches, além de variadas opc¢cbGes de saladas, porcdes e
sobremesas, eles sao o Unico concorrente aqui listado que também possuem a opc¢éo

de rodizio e combos de mini-hamburgueres.
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Figura 29 - Cardapio Hamburgueria DuzZé

. COSTELINHA SUINA |

s s o oo crdiio Sume 26 C

ANASTRAT
ESPECIAL BURGUERS
CHICKEN BURGUERS

Fonte: Duzé, 2017, online.

Os lanches também sao diferenciados, com opc¢des de chorizo, costela
e também um lanche em que o péao é preto.
Sua comunicagdo atual também é feita através do Facebook, em que

eles apresentam suas promocdes e os itens do seu cardapio.

Figura 30 - Postagens Promocionais na Pagina Oficial da Hamburgueria DuzZé

== Dizln 297
7 BURGUER

| . -
HAMBURGUERIA 4 |  HAMBURGUERIA

Fonte: Pagina Oficial da Hamburgueria DuZé, 2017, online.
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3.2.13.6 Sr. Lupulo

Nas informacdes da pagina no Facebook do Sr. Lupulo (2017), informa-
se que foi inaugurada no dia 02 de novembro de 2012. Em 2017, a empresa mudou
de sede que passou a se localizar na Av. Alonso Y Alonso, 2671, Bairro S&o José em
Franca - SP.

Com a mudanca de endereco, a casa passou a oferecer hamburgueres
em seu cardapio, pois como ja vendiam cervejas artesanais, resolveram aliar ao setor

gastrondmico.

Figura 31 - Logotipo Sr. Lupulo

Fonte: Pagina Oficial Sr. Lupulo, 2017, online.

O publico é focado em casais e grupos de amigos, que além de
consumirem no local, podem participar dos workshops desenvolvidos pelos

proprietarios do negocio. Os workshops em geral, ensinam como fazer cerveja.
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Figura 32 - Postagem na pagina oficial do Sr. Lupulo sobre o workshop

b e - AN

tacdo de Brejas, Sécios da Cerveja
Qado inclusos. Guilda GIV, premiada

(0
N
&

Sr.LOPULO

Fonte: Pagina Oficial Sr. Ldpulo, 2017, online.

Apesar de ndo possuir como um dos seus publicos o publico familia,
como a Kings Hamburgueria, ja que o Sr. Lupulo abusa da linguagem de duplo sentido
e coloquial, a empresa é considerada concorrente direta da Kings Hamburgueria pois
também fabrica sanduiches de forma artesanal e também atinge grupos de amigos,
como a hamburgueria.

Por ter adicionado os hamburgueres em seu cardapio ha pouco tempo,
a Hamburgueria ainda ndo possui muitas opcdes, oferecendo apenas 6. Porém, um
fator positivo € que mesmo com poucas opg¢des, o Sr. Lupulo oferece o “Vegeta”,
hamburguer para o publico vegetariano.



Figura 33 - Cardapio Sr

—(0—
A cozinha do Sr. Lupulo
apresenta;

BURGERS

Pulled Pork R$ 17,90

Paleta de porco assada por 8 horas, desfiada, servida
no pao de hamburger tradicional com molho barbecue
e salada feita com repolho, magas, vinagre e
maioneses.

ORCASMATRON R$ 21,90

P&o Australiano, hamburger de 190g de mix de 3
carnes bovinas queijo mussarela levemente derretido,
alface americana, cebola crispy, geléia de bacon e
tempero da casa.

Sashimi de Porco R$ 19,90

Nossa singela vers&o do X-Bacon hambrger de
190g de carnes com pedagos grossos de bacon
defumados pelo nosso cozinheiro!

CuampioN CHEDDAR  R$ 25,90

Péo tradicional, hamburger de 190g de mix de 3
carnes bovinas, e delicioso creme de cheddar com
peperoni.

Frangolina R$ 15.90

Filé de frango, alface americana, queijo mussarela

. Lapulo

e

PORCOES

Cebola Crocante R$ 7,90
Iscas de Frango RS 13,90

Batata Rustica | R$ 10,90

Mucarela
R$ 19,90
Empanada
m——
Fatness R$

Um dos primeiros hamburgueres feito no Sr.
Lupulo e até hoje é um dos favoritos. Carne
de costela bovina combinada com lingui¢a
caseira para formar um burger de 190g que
vem adornado com queijo mineiro, cebola
caramelizada, couve crocante e bacon, claro!
Genuino sabor da roga nessa versao
artesanal de comida mineira.
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levemente derretido, e relish de tomate.

Vegeta RS 19,90 Ellll’egas

No melhor estilo vegetariano, pepinos fatiados,
alface, cebola roxa e tahine com hamburguer original 3720 4946

de falafel. * Para veganos recomendamos retirar o pao Ou pega pelo Ifood!

Fonte: Pagina Oficial Sr. Lupulo, 2017, online.

Como as outras hamburguerias, a DuZé usa somente as redes sociais
para se comunicar. Eles comunicam basicamente sobre sua cartela de cervejas além

de promocdes relacionadas ao hamburguer, conforme figura 34.

Figura 34 - Postagem no Facebook do Sr. Lupulo

Sr. Lipulo

Nesta terga-feira vocé terd desconto nos melhores

m hamburgueres da cidade! & & &
’ . S Ld%ULO Divida que temos o melhor burger & ? Entdo
1.
venha provar. &
N

ifs Curtir @ Comentar 4 Compartilhar R~

O

1 compartilhamento

E: 3

Grupos sugeridos Ver todos

OLX Franca

+ Participar

Fonte: Pagina Oficial Sr. Lupulo, 2017, online.
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3.2.13.7 Hamburgueria Stoker

Nas informacfes da pagina no Facebook da Hamburgueria Stoker
(2017), informa-se que foi inaugurada no dia 29 de junho de 2017. Localiza-se na rua
Voluntérios da Franca, 566, no bairro Estacdo em Franca - SP.

A casa oferece hamburguer artesanais e grelhados na Char Broiler, que

€ um equipamento composto por grelhas que proporciona um sabor exclusivo a carne.

Figura 35 - Logotipo Hamburgueria Stoker

Fonte: Pagina Oficial Hamburgueria Stoker, 2017, online.

O publico é focado em casais e grupos de amigos, que além de
consumirem no local, podem pedir para entregar em casa através do delivery.

A empresa € considerada concorrente direta da Kings Hamburgueria
pois também fabrica sanduiches de forma artesanal e também atinge grupos de
amigos, como a hamburgueria.

Por ter sido inaugurada ha pouco tempo, a hamburgueria ainda nao
possui muitas op¢des de lanches no cardapio, oferecendo apenas 8 tipos de lanche,

como podemos ver na figura 36.
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Figura 36 - Cardapio Hamburgueria Stoker

T - . A S - S
BURGERE BEBIDRG
[Ca—] [—)
01 - CHEESE BURGER 13,90 | REFRIGERANTE LATA 4,00
Pio, burger de 160 e queijo mucarela derretido
GUA COM GAS 3,00
02 - BROOKLYN 16,90 | AGUASEM GAS 3,00
Pio, burger de 160g, queijo cheddar derretido,
cebola caramelizada e bacon crocante SUCO NATURACITRUS 1LITRO 7,00
03 - JACK DANIEL'S 21,90 | H20H 4,00
Pao, burger de 160g, queijo mucarela derretido, alface americana,
tomate, bacon crocante e molho barbecue de JACK DANIEL'S BRAHMA EXTRA WEISS 6,00
04 - SALAD 21,90 | BUDWEISER LONG NECK 6,20
Pao, bulg_er de 160g, queijo (_heddal derretido, alface americana,
oebolaipicies Ao expachl STELLA ARTOIS LONG NECK 6,90
05 - LUMBERJACK 21.90 HEINEKEN LONG NECK 6,90
Pao australiano, 2 burgers de 160g, queijo cheddar derretido,
bacon crocante e maionese de bacon EISENBAH 7,00
06 - DR. HOFFMAN 2390 | COLORADO 600ML 17,00
Pao, burger de 160g, molho bechamel de cheddar com pepperoni
picado e farofa de bacon
07 - Stoker 26,90 — o8
Péo, b de 16 headi ijo e " lopado”
e L B T 50BREMEGR
08 - STK FRANGO 15,90 | BROWNIE DE CHOCOLATE COM 8,50
Pao, Burger de frango 160g, cheddar derretido, alface, tomate SORVETE DE LEITE NINHO TRUFADO
e cebola caramelizada
FRITAZ
BATATA FRITA Crinkle (individual) 3,80
ATENDIMENTO
TERGA A DOMINGO A PARTIR DAS 18H

Fonte: Pégina Oficial Hémburgueria Stoker, 2017, online.

Como as outras hamburguerias, a Hamburgueria Stoker usa somente as

redes sociais para se comunicar.

Figura 37 -Postagem no Facebook da Hamburgueria Stoker

. .‘ Hamburgueria Stoker

b Curtir esta pagina - 6 de julho - @

Hamburgueria Stoker trazendo mais uma novidade
11 E 0 nosso burger Stoker, "envelopado" no BACON
e recheado com QUEIJO 1 Isso mesmo, s&o 160g
de carne bovina, recheada com queijo e envolvida
no bacon, alface, tomate, cebola roxa e pdo
artesanal. Venha conferir essa novidade, ndo fique
de fora dessa. A partir das 19h

Rua Voluntarios da Franca 566, ao lado do cartério
#HamburgueriaStoker #Baconévida #BaconeQueijo

il Curtir @ Comentar 4 Compartilhar [
Q0% 231 Ordem cronolégica ™

18 compartilhamentos

Ver mais 19 comentarios
silvania Machado Neison Machado
Curtir - Responder - @ 2 - 14 de

w5 Susane Moscardini Lucas Goncalves

Fonte: Pagina Oficial Hamburgueria Stoker, 2017, online.

Para facilitar a visualizacdo dos dados expostos neste capitulo, foi criado
um infografico comparativo entre os concorrentes, levando em consideracdo sua

presenca nas redes sociais e sua tabela de precos.



84

Infografico 2-Hamburguerias concorrentes da Kings Hamburgueria
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Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.
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3.2.14 Concorrentes indiretos

Para Kotler (1998), os concorrentes indiretos, ou concorréncia geral, séo
as empresas que oferecem ou poderdo oferecer produtos com beneficios
semelhantes aos de sua organizacdo, mesmo que estes se apresentam fisicamente
diferentes.

Foram definidos, como concorrentes indiretos da Kings Hamburgueria,
as redes de Fast Food Mc Donald’s, Burguer King e Habib’s; as lanchonetes e casas
de suco da cidade de Franca que tem em seu cardapio opc¢des de lanches com
hamburguer como o Chic10, o Barba, o Brutus e o Bahia Lanches. A Cervejaria Rural
também foi considerada concorrente indireto, pois apesar do foco ser em cerveja
artesanal, o estabelecimento possui hamburgueres em sua cartela de produtos.

Em relacéo as redes de Fast Food, por mais que o foco seja a venda de
lanches com hamburgueres e acompanhamentos, foram consideradas concorrentes
indiretos, por se tratar de um servigo de comida rapida, em que os consumidores vao
para se alimentar e usufruir exclusivamente disso. Nao ha qualquer tipo de atracéao,
como uma musica agradavel, um ambiente aconchegante, decoracdes especiais em
datas comemorativas, como Dia dos Namorados, por exemplo.

Além disso, o publico é misto, desde criancas até adultos frequentam em
diversas horas do dia, tais como café da manhd e até madrugada. Os produtos
ofertados também néo séo frescos, ja que chegam de forma congelada nas redes.

Em relacdo as lanchonetes e as casas de suco da cidade de Franca, o
foco encontrado é a venda de lanches industriais, com hamburgueres comprados de
grandes industrias. Por isso, foram caracterizados como concorrentes indiretos, visto

que ndo trabalham com hamburgueres de propria fabricagéo.
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4 PESQUISA

7

A Pesquisa de Mercado € um dos passos mais importantes para a
elaboracdo de uma campanha de comunicacdo. Se queremos comecar um novo
empreendimento ou uma nova campanha, a pesquisa € um dos primeiros passos a
serem dados.

De acordo com o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE), a pesquisa mercadoldgica € uma orientacao para a tomada de
decisbes que tem como fim a diminuicdo das incertezas.

Samara e Barros (2002) também tratam a pesquisa de mercado como
uma forma de obtenc&o de novos conhecimentos, para a solugdo de problemas ou
oportunidades especificas relacionadas ao marketing de produtos e servigos.

Além disso, a pesquisa pode ser feita para se conhecer o perfil do
consumidor e seus habitos de consumo; para se perceber a estratégia dos
concorrentes e observar seus pontos fortes e fracos; para se analisar os fornecedores;
para saber sobre os produtos e praticas de marketing vigentes no mercado; sobre as
tendéncias e expectativas, em relacdo ao mercado ao qual a empresa esta inserida,
ou sobre qualquer outra informacé&o que a empresa busque, a fim de diminuir suas
incertezas.

Levando em consideracdo as informacdes levantadas ao longo do
referente trabalho, a Agéncia Na Mosca constatou que as informacgdes obtidas através
do briefing ainda eram insuficientes para a elaboracéo do planejamento de campanha
da Kings Hamburgueria.

Como um primeiro passo nesse sentido, decidiu-se por investigar quais
sdo as necessidades da hamburgueria percebidas pelo seu proprietario. Em resposta,
afirmou que existe a necessidade de aumentar a quantidade de clientes que
frequentam a hamburgueria diariamente. Ele relatou que, em geral, durante a semana,
0 numero de clientes que vai até o local € menor e que o delivery tende a se equiparar
com as vendas presenciais nestes dias. Ja, nos finais de semana, ocorre um aumento
nas vendas, prevalecendo o consumo no local. Além disso, acredita que um dos

fatores que impedem a vinda de novos clientes e o retorno dos que ja passaram pela
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Kings Hamburgueria, € a percepcdo que os consumidores possuem em relacdo ao
valor do produto. Para ele, muitas pessoas nao compreendem os beneficios ofertados
pela Hamburgueria e a compatibilidade deles em relagcéo ao preco praticado.

Dessa maneira, a Agéncia Na Mosca decidiu que estas observacoes
serviriam como base para a formulacdo de novas pesquisas, para a obtencdo de
dados mais esclarecedores que orientariam o planejamento de campanha.

Pensando na primeira das observacdes, considerou-se que, para
aumentar a quantidade de consumidores do estabelecimento, é necessario,
primeiramente, conhecer o perfil deste publico. Definiu-se que seriam coletadas
informacd@es iniciais sobre o perfil do publico que consome fora de casa na cidade de
Franca, principalmente no periodo noturno, que é o horario de funcionamento da Kings
Hamburgueria.

Para tanto, a Agéncia Na Mosca utilizou de uma pesquisa com dados
secundarios, do tipo quantitativa descritiva, realizada pela Agéncia experimental NSN,
em agosto de 2016, na cidade de Franca - SP. Foram entrevistadas 133 pessoas, de
ambos os sexos e das classes A, B, C e D, para avaliar os habitos de alimentacéo
fora do lar, especialmente no periodo noturno. Com os resultados desta pesquisa, a
Agéncia NSN chegou a dois perfis de consumidores.

O primeiro publico encontrado pela Agéncia NSN foi o publico familiar,
que possui em média dois filhos com idade entre 13 a 20 anos. S0 pessoas que saem

para comer fora de casa, geralmente duas vezes por semana.



Infografico 3-Publico Familiar

INFOGRAFICO DAS CARACTERISTICAS
DO PUBLICO POTENCIAL

CLASSE B

(5-15 SALARIOS MINIMOS
valor atual do salarno

minimo RS 880,00)

Masculino/Feminino
Os filhos (37-47 anos).
acompanham

0S pais quan

quando

CASADOS

Moram em casas

e tém em media

2 lilhos de 13 a 20 anos

A malonia |& fraquentol

hamburgueria Duzé

Os filhos influenciam

na escolha do local

A familia toda escolhe

qual 1ocal irequentd

alimentacao de
gualidade

|
churrascarias

e restauranies

Saem geralmente Saem :
aos sabado e domingo. por passeio.

Fonte: Agéncia NSN, 2016.

Saem em média
2 vezes por semana

Ticket médio
R$363,00 por saida
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O fator relevante na pesquisa para a Agéncia Na Mosca é o fato dos

filhos influenciarem na escolha do local e o ticket médio desse perfil ser compativel

aos precos praticados pela Kings Hamburgueria.

O segundo perfil encontrado pela Agéncia NSN foi o publico jovem, com

idade entre 16 e 25 anos. Eles sdo, em sua maioria de classes B e C, solteiros, sem

filhos, moram em apartamentos e saem 2 vezes por semana. A maioria ja frequentou

hamburguerias e o ticket médio é de 121 reais por saida.
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Infografico 4 - Publico jovem

INFOGRAFICO DO PUBLICO POTENCIAL

Masculino/Feminino
(16 - 25 anos)

Solteiros,
sem filhos Classe Be C

O proprio (03 - 15 salarios minimos,
respondente valor atual do saldrio
decide ou minimo RS 937,00)
o parceiro
i—— Moram em
apartamentos
< ou casas
/\ Ticket Médio

Saem gerq]mente R$121,00 levando em

as Sexta e Sdbado considerag@o uma
familia de 3 pessoas

Saem em média
2 vezes por semana

Saem por
passeio e comodidade

Fonte: Agéncia NSN, 2016.

No caso deste perfil, foram relevantes as informacgdes sobre o ticket
médio de 121 reais por saida, compativel com o preco praticado pela Kings
Hamburgueria, e o fato de ser um publico que preza por uma alimentacdo de
qualidade.

O segundo passo foi dado com o intuito de buscar o comportamento de
consumo em relacdo as hamburguerias artesanais da cidade identificando os hébitos
de consumo e as percepc¢des que se tem deste tipo de estabelecimento e produto.

E, por fim, identificar os mesmos dados em relagdo aos consumidores
da propria Kings Hamburgueria e a percep¢ado que eles possuem, atualmente, sobre
a marca e o produto oferecido.

Sendo assim, ficou definido que as pesquisas seriam divididas em duas

fases. Uma delas voltada para o publico consumidor de hamburguerias artesanais da
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cidade em geral, e a outra focada somente no publico consumidor da Kings
Hamburgueria.

Para melhor exemplificar os dados sobre a pesquisa, a Agéncia Na
Mosca dividiu os topicos em duas partes, denominando-os de primeira fase e segunda
fase. A seguir, sdo apresentados os passos do desenvolvimento da primeira fase da

pesquisa.

4.1 PROBLEMA DE PESQUISA PRIMEIRA FASE

Para a primeira fase, o problema de pesquisa a ser solucionado é “quem
€ 0 publico consumidor de hamburguerias artesanais na cidade, quais sdo seus
hébitos de consumo e qual é a percepcédo que o publico consumidor possui em relacéo

ao produto”.

4.2 OBJETIVO GERAL PRIMEIRA FASE

O objetivo da pesquisa € 0 segundo passo mais importante, quando se
trata de pesquisa. De acordo com Samara e Barros (2002, p. 12) “os objetivos da
pesquisa devem ser detalhados e especificos, pois servirdo como base para a
elaboragao do formulario para coleta de dados”.

Pensando nisso, o0 objetivo geral desta pesquisa foi investigar o perfil e
o comportamento de consumo do publico das hamburguerias de Franca, os fatores
gue envolvem a sua escolha por uma hamburgueria e a maneira como percebem
diferentes aspectos do produto e da oferta de consumo destes estabelecimentos.

Vale ressaltar que, apesar de ja haver identificado o publico que
consome fora de casa no periodo noturno através da pesquisa realizada pela Agéncia
NSN, no trabalho de conclusdo de curso em 2016, ficou definido que esta pesquisa
incluiria também o objetivo de identificacdo dos respondentes, na tentativa de

segmentar ainda mais o publico consumidor das hamburguerias da cidade.
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4.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS PRIMEIRA FASE

Os objetivos especificos surgem, para facilitar na resolucdo do problema
de pesquisa, por meio do detalhamento do objetivo geral.

A Agéncia Na Mosca delimitou cinco objetivos especificos, que foram
divididos em blocos e cores diferentes no questionario aplicado:

a) Identificar o perfil demografico do entrevistado, isto €, seu sexo,

idade, renda familiar, estado civil. (Bloco de questbes de cor verde)

b) Identificar a frequéncia de consumo em hamburguerias

artesanais. (Bloco de questfes de cor laranja)

C) Identificar os habitos de consumo em hamburguerias artesanais

em relagdo a preferéncia, ao consumo durante a semana e aos finais de

semana. Além disso, identificar o que a ida a hamburgueria representa,

gual o formato consumido e, por fim, se vai acompanhado ou nédo. (Bloco

de questdes de cor azul)

d) Identificar fatores que envolvem na escolha por uma

hamburgueria artesanal. (Bloco de questdes de cor vermelha)

e) Descobrir a percep¢do que se tem em relacdo ao consumo do

hamburguer artesanal. (Bloco de questdes de cor roxa)

4.4 METODO E TIPO DE PESQUISA PRIMEIRA FASE

O terceiro passo, em pesquisa de mercado, é definir o método que sera
utilizado na pesquisa. Quanto a abordagem, existem dois tipos de pesquisa, a

qualitativa e a quantitativa. Para Gerhardt e Silveira (2009, p.30),

A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade numérica,
mas sim com o aprofundamento da compreenséo de um grupo social, de uma
organizacdo etc. Os pesquisadores que adotam a abordagem qualitativa se
opdem ao pressuposto que defende um modelo Gnico de pesquisa para todas
as ciéncias, ja que as ciéncias sociais tém sua especificidade, o que
pressupde uma metodologia prépria. Assim, os pesquisadores qualitativos
recusam o modelo positivista aplicado ao estudo da vida social, uma vez que
0 pesquisador ndo pode fazer julgamentos nem permitir que seus
preconceitos e crencas contaminem a pesquisa (GERHARDT; SILVEIRA
2009, p.30).
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Na pesquisa quantitativa, 0 que importa ndo € a quantidade de pessoas
que respondem ao questionario, mas sim a qualidade de suas respostas. E uma
pesquisa que toma caminhos imprevisiveis. Tudo depende da forma como ela é
guiada. O objetivo da amostra € de produzir informacdes aprofundadas e ilustrativas:
seja ela pequena ou grande, o0 que importa € que ela seja capaz de produzir novas
informacbes (DESLAURIERS, 1991, p. 58).

Na pesquisa quantitativa, 0s nUmeros importam.

A pesquisa quantitativa, que tem suas raizes no pensamento positivista
l6gico, tende a enfatizar o raciocinio dedutivo, as regras da logica e os
atributos mensuraveis da experiéncia humana. Por outro lado, a pesquisa
qualitativa tende a salientar os aspectos dinamicos, holisticos e individuais
da experiéncia humana, para apreender a totalidade no contexto daqueles
que estédo vivenciando o fenémeno (POLIT; BECKER; HUNGLER, 2004, p.
201).

Na pesquisa quantitativa, a pesquisa é feita, por meio de um questionario
e da andlise desses resultados derivam-se 0s numeros.

Em relacdo aos objetivos, a pesquisa pode ser classificada em trés
grupos: exploratéria, descritiva e explicativa.

A pesquisa exploratoria tem como objetivo:

Proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipéteses. A grande maioria dessas pesquisas
envolve: (a) levantamento bibliogréafico; (b) entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias préaticas com o problema pesquisado; e (c) anélise de
exemplos que estimulem a compreensdo. (...). Essas pesquisas podem ser
classificadas como: pesquisa bibliografica e estudo de caso (SELLTIZ,
1967, p.63).

A pesquisa descritiva € o0 método mais utilizado em uma pesquisa de
marketing. Ela “pretende descrever os fatos e fendmenos de determinada realidade”
(TRIVINOS, 1987, p.110). A maioria das pesquisas que produzem dados sdo do tipo
descritiva. Esse tipo responde perguntas como: Quem compra? O qué? Quanto?
Como? Onde? Quando? Por qué?

Para Gerhardt e Silveira (2009), “sdo exemplos de pesquisa descritiva:
estudos de caso, analise documental, pesquisa ex-post-facto”.

A pesquisa explicativa “preocupa-se em identificar os fatores que
determinam ou que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos”. Ou seja, este tipo
de pesquisa explica o porqué das coisas através dos resultados oferecidos (GIL, 2007,

P.42). Esse é um método pouco usado pois é complexo e possui dificil comprovagéo,
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além de ser muito caro.

Pensando nesses conceitos, a pesquisa realizada pela Agéncia Na
Mosca foi do tipo quantitativo descritiva e entrevistou pessoas pertencentes a todas
as classes sociais, com idade variadas e residentes em Franca - SP.

4.5 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS PRIMEIRA FASE

O guarto passo na pesquisa de mercado é a definicdo do método e do

instrumento de coleta de dados:

A coleta de dados é a busca por informaces para a elucidacdo do fenbmeno
ou fato que o pesquisador quer desvendar. O instrumental técnico elaborado
pelo pesquisador para o registro e a medicdo dos dados devera preencher os
seguintes requisitos: validez, confiabilidade e precisdo” (GERHARDT;
SILVEIRA, 2009, p. 54).

Os instrumentos de coleta de pesquisa de dados podem ser estruturados
e ndo-estruturados e com conteudo disfarcado ou ndo-disfarcado, além de serem
divididos em pesquisa bibliografica, pesquisa documental, pesquisa eletrénica e
guestionario.

A pesquisa da Agéncia Na Mosca foi do tipo estruturada, porque
necessitava de uma légica de perguntas que ndo podem ser modificadas pelo
entrevistador, ou seja, um questionario impresso; e nao-disfarcada, porque ndo houve
motivos para ndo deixar explicito o motivo da pesquisa.

O questionario (Apéndice A, B e C) foi realizado pessoalmente, durante
a semana e, também aos finais de semana, durante os dias de 16 a 27 de agosto de
2017. Os 196 respondentes foram selecionados, de forma aleatéria, através da
probabilistica sistematica, no Franca Shopping, em faculdades, eventos
gastronébmicos, padarias e também no centro da cidade. Os respondentes do

guestionario nao tiveram qualquer tipo de contato com o questionario.

4.6 AMOSTRAGEM E MARGEM DE ERRO PRIMEIRA FASE

O quinto passo da pesquisa de mercado € a definicdo da amostra da
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pesquisa de mercado.

Uma amostra € o subconjunto finito de uma populacéo e pode ajudar na
tarefa do pesquisador, para que ele ndo precise usar toda a populacdo em sua
pesquisa, seus graficos e suas tabelas. Existe um processo particular para adquirir
amostras, que garante, tanto quanto possivel, 0 acaso na escolha. Assim, cada
elemento da populacéo passa a ter a mesma oportunidade em ser selecionado, dando
a amostra o carater de representatividade (RABELO, 2011).

Rabelo (2011) quer dizer que, a partir de uma amostra da populacdo é
possivel estuda-la por completa com uma margem de pequena de erro, mas que
representa caracteristicas reais que ha no universo, um estudo que talvez fosse

impossivel de ser realizado de outra maneira por diversos fatores.

Os levantamentos por amostragem tém a finalidade de reproduzir a realidade
estudada. [...] Os dados Sao coletados em amostras da populacdo de estudo
e as medidas calculadas (estimativas) passam a ser as informacdes
disponiveis para os valores populacionais desconhecidos (parametros)
(FERREIRA, 2005, p. 57).

Desta forma, a Agéncia Na Mosca tomou como universo de estudo da
pesquisa quantitativa descritiva, homens e mulheres, residentes na cidade de
Franca/SP, pertencentes as classes A, B, C e D; que frequentam ou n&o
hamburguerias.

Considerando o tamanho da amostra (n) desta pesquisa, foram
realizados os célculos amostrais, que, a partir de formulas apresentadas por Samara
e Barros (2002), em que Z € igual ao Nivel de Confianca, sendo que para a pesquisa
em guestéao, foi adotado um nivel de aproximadamente 95% e 7% de margem de erro
(e). Em relacéo a proporcéo e porcentagem da amostra, foram delimitados valores de
50% de probabilidade de sucesso (p) e 50% de probabilidade de fracasso (q).

Com os valores estipulados, com base em Samara e Barros (2002), foi
calculada a amostra, conforme apresentado a seguir.

n="? q =50 p=50
Z =95% e=7%
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Infografico 6 - Margem de seguranca

MARGEM DE SEGURANCA

SEGUNDO SAMARA E BARRGS (2002}

Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.
Infografico 5 - Amostragem
AMOSTRAGEM

N:ZQXPXQ N.= ],9625050
eQ

Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.

A seguir, sdo apresentados os detalhes para a elaboracdo da Segunda

Fase da pesquisa.

4.7 PROBLEMA DE PESQUISA SEGUNDA FASE

Para a segunda fase da pesquisa, o problema identificado € “A Kings
Hamburgueria ja possui clientes fidelizados? O que leva os consumidores a Kings
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Hamburgueria? Qual percepcdo eles possuem em relacdo ao servico e produtos

oferecidos e o que os faria voltar”.

4.8 OBJETIVO GERAL SEGUNDA FASE

Essa pesquisa tem como objetivo investigar a frequéncia de consumo na
Kings Hamburgueria, identificar como conheceram a hamburgueria, qual a percepc¢éao
gue tiveram do servico e produto oferecido e quais fatores seriam levados em conta

para fazer com que eles voltassem a consumir no local.

4.9 OBJETIVOS ESPECIFICOS SEGUNDA FASE

Na segunda fase, os objetivos tanto gerais quanto especificos, foram
centralizados somente nos consumidores da Kings Hamburgueria. Para os objetivos
especificos, foram delimitados cinco:

a) Investigar se € a primeira vez que o cliente foi a hamburgueria ou se
ja esteve outras vezes. Assim como identificar quantas outras vezes ele ja esteve ali.
(Verde)

b) verificar como ele conheceu a hamburgueria. (Roxo)

c) avaliar sua percepcdo em relacédo aos produtos oferecidos, ao local,
ao atendimento, a satisfacdo em geral, entre outros. (Azul)

d) identificar fatores que possam ser relevantes para fazer o cliente voltar

ao local. (Laranja)

4.10 METODO E TIPO DE PESQUISA SEGUNDA FASE

Para a segunda fase, o0 método utilizado foi também o quantitativo
descritivo. Foram entrevistados consumidores da Kings Hamburgueria, de todas as

idades e classes sociais.
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4.11 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS SEGUNDA FASE

A Segunda Fase pesquisa da pesquisa foi também com questionério
estruturado, porque necessitava de uma légica de perguntas que ndo podem ser
modificadas pelo entrevistador, ou seja, um questionario impresso; e também néao-
disfargcada porque ndo houve motivos para ndo deixar explicito o porqué da pesquisa.

Ela foi aplicada na cidade de Franca - SP, dentro da propria
Hamburgueria. A Agéncia Na Mosca selecionou a semana de 21 a 27 de agosto de
2017, entre o horario de abertura e fechamento do local para a realizacéo da pesquisa.
Neste caso, os 93 respondentes tinham contato com o questionario que Ihes eram
entregues no ato do pagamento do pedido.

A questdo 3 do questionario foi elaborada com base na escala de Likert.
Este método foi criado por Rensis Likert em 1932 para medir de forma mais fiel as
atitudes das pessoas. Para Llaurado6 (2015), “ao contrario das perguntas sim/n&o, a
escala de Likert nos permite medir as atitudes e conhecer o grau de conformidade do
entrevistado com qualquer afirmacgéao proposta”.

A escala pode ser utilizada para medir diferentes comportamentos do
entrevistado e pode ser estruturada com até 10 niveis. Ainda de acordo com Llauradé
(2015), ndo existe um consenso claro entre pesquisadores sobre qual a quantidade
de niveis deve ser utilizada. Provavelmente o mais utilizado é o nivel 5, no qual uma
das opcdes de resposta € neutra. Porém, os niveis 4, 7 e 10 também sdo muito
utilizados. O que se sabe, no entanto, € que guanto mais niveis se tem, mais respostas
distintas serdo obtidas. E que, “numa pesquisa com 5 itens Likert, normalmente os
entrevistados tendem a evitar duas opc¢Oes extremas, ou seja, teremos pouca
variagao”.

Com base nestas informacdes, ficou decidido que seriam utilizados
apenas 4 niveis Likert na pesquisa da Kings Hamburgueria, pois para o resultado que
se buscava néo era interessante que o0s entrevistados tivessem a op¢ao de uma
resposta neutra, ou seja, que se abstivessem de assumir uma postura em relagéo as

afirmacdes propostas.
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4.12 AMOSTRAGEM E MARGEM DE ERRO SEGUNDA FASE

Para a Segunda Fase, a Agéncia Na Mosca tomou como universo de
estudo da pesquisa quantitativa descritiva, todo consumidor da Kings Hamburgueria,
sem distin¢do de género, idade ou classe social.

Considerando o tamanho da amostra (n) desta pesquisa, foram
realizados os calculos amostrais, que, a partir de férmulas apresentadas por Samara
e Barros (2002), em que Z é igual ao Nivel de Confianca, sendo que para a pesquisa
em questao, foi adotado um nivel de aproximadamente 95% e 10,16% de margem de
erro (e). Em relacdo a proporcdo e porcentagem da amostra, foram delimitados
valores de 50% de probabilidade de sucesso (p) e 50% de probabilidade de fracasso
(@)

Com os valores estipulados, com base em Samara e Barros (2002), foi
calculada a amostra, conforme apresentado a seguir.

n="? q=>50 p =50

Z=95% e =10,16%

Infogréafico 7 - Margem de seguranca

MARGEM DE SEGURANCA

SEGUNDG SAMARA E BARRGS (2002)

Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.
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Infografico 8 - Amostragem Segunda Fase

N:Z2XPXQ N = ],962/5050
e’ 10,167

N = 9.604
103,22

Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017

4.13 ANALISE DE DADOS PRIMEIRA ETAPA

Para analisar as pesquisas realizadas pela Agéncia Na Mosca, foi
utilizado o software de aplicacdo analitica e estatistica IBM SPSS Statistics. Nele,
foram feitas a tabulacdo dos dados coletados com os questionarios e a transformacéao
destes dados em informacdes relevantes, para a execucdo dos planejamentos de
comunicacdo, de campanha e de midia.

Em relacdo a Primeira Etapa da pesquisa, decidiu-se por dividir o perfil
do publico respondente, através de uma segmentacdo de mercado consumidor.

De acordo com Kotler (2015), é por meio da segmentacdo que 0s
profissionais de marketing conseguem dividir mercados grandes e heterogéneos em
grupos menores, para alcanca-los de maneira mais eficiente, compreendendo melhor
suas necessidades especificas.

Para o autor, dentre as diversas maneiras de segmentar um mercado,
deve-se buscar diferentes variaveis de segmentacdo que, combinadas, oferecem as

melhores informagdes para observar uma determinada estrutura de mercado.
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No caso da segmentacdo de mercados consumidores, a Agéncia Na
Mosca optou pela variavel comportamental, que divide os compradores em segmentos
com base nas atitudes que eles possuem em relagdo a um produto. Kotler (2015)
afirma que, para muitos profissionais de marketing, as variaveis comportamentais séo
o melhor ponto de partida para a formacao de segmentos de mercado. Uma vez que
as informacdes coletadas na pesquisa secundaria, realizada pela Agéncia NSN,
forneceram informacdes demograficas (idade, sexo, renda) sobre os consumidores de
hamburguerias artesanais da cidade de Franca, a pesquisa realizada tinha como foco
as informacdes que viriam a constituir a analise, através da variavel de segmentacao
comportamental.

Em analise inicial desta varidvel, dentre as op¢des de atitudes, ou
ocasifes, dos compradores em relacdo ao produto, optou-se pela caracterizagcéo
através do "indice de Utilizacdo", que segmenta o mercado em pequenos, médios e
grandes usuarios de um produto.

Pensando nisso, o perfil de respondentes foi dividido utilizando como
base os dados da questdo “Com que frequéncia vocé vai a hamburguerias
artesanais?”. As pessoas que “ja foram, mas nao frequentam mais” e as que
“frequentam menos de uma vez por més” foram inseridas no perfil “pequenos
usuarios”. Ja as que “frequentam uma vez por més” e “uma vez a cada quinze dias”
foram classificadas no perfil “usuarios médios”. Por fim, os respondentes que
frequentam “uma vez por semana” e “duas vezes ou mais por semana” foram inseridos
no perfil “grandes usuarios”.

Nesse sentido, identificou-se que ndo existe uma diferenca muito grande
entre os dados demogréficos de cada um dos perfis. Em relacdo ao sexo, em todos
os perfis a maioria é de homens (entre 52,2% e 60%). Todos apresentam também a
maioria dos respondentes com idade entre 19 e 25 anos (entre 48,5% e 55,8%).

Em relacdo a renda familiar, os perfis de pequenos e grandes usuarios
pertencem, em sua maioria (39,4% e 80%, respectivamente), a classe com acima de
3 e até 5 salarios minimos, enquanto no perfil de usuarios meédios, a maioria de 37,1%

tem a renda acima de 5 e até 10 salarios minimos.
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Infografico 9 - Perfil Comportamental

PERFIL COMPORTAMENTAL
DADOS DEMOGRAFICOS

PEQUENOS USUARIOS - 47,87, USUARIOS MEDIOS - 44,97 GRANDES USUARIOS - 7,27

@ 52,2% W 47,8%
19 a 25 anos - 55,8%

Acima de 3 e até 5 saldrios
minimos - 39,4%

Solteiro - 68,2%
Casado - 25,8%

@ 59,7% & 40,3%
19 a 25 anos - 48,5%

Acima de 5 e até 10 saldrios
minimos - 37,1%

Solteiro - 79%

@ 60% i 40%
19 a 25 anos - 50%
26 a 29 anos - 40%

Acima de 3 e até 5 saldrios
minimos - 80%

Solteiro - 90%

LEGENDA

db Masculino
W Feminino

Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.

Notou-se, nessas pesquisas, que a hamburgueria mais frequentada e
mais conhecida pelos respondentes € a Hamburgueria Duzé, a mais antiga da cidade.
Em seguida, estdo, respectivamente, a Alameda, a Confraria e a Le Pingué.

Tabela 3 -tabulagéo de pesquisas

Quais hamburguerias ja frequentou?

Perfil Grande Usuario Perfil Médio Usuario  Perfil Pequeno Usuario TOTAL
Alameda 70% 55,9% 23% 41,5%
Confraria 70% 40,7% 32.8% 39,2%
Le Pingué 70% 49,2% 21.3% 37,7%
DuZé 80% 61% 80.3% 71,5%
Stoker - - 1.6% 0.8%
Mamoo 20% 51% 3,3% 54%
Barba Negra 10% 51% 14,8% 10%
Sr. Lapulo 40% 18,6% 19.7% 20.8%
Kings 40% 37.3% 14.8% 26.9%

Fonte: Desenvolvido nela Aaéncia Na Mosca. 2017.
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A Kings Hamburgueria é a quinta hamburgueria mais frequentada, tendo
sido citada por apenas 26,9% dos consumidores.

Foi constatado que o perfil de grandes usuéarios é formado por um
namero bem menor de compradores do que o restante. Porém, nota-se que eles sao
responsaveis por uma parcela importante do consumo total deste mercado, uma vez
gue em analise dos dados referentes as quais hamburguerias ja foram frequentadas
por estes consumidores, o perfil de grandes usuérios é o que registra maior presenca
em quase todas as hamburguerias da cidade.

Em uma analise mais aprofundada de cada um dos perfis, foram
levantados os seguintes dados referentes aos seus habitos e percepcdes em relacéao

ao consumo de hamburgueres artesanais:
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Infografico 10 - Habitos de consumo: pequenos usuarios

HABITOS DE CONSUMO

PEQUENOS USUARIOS

HAMBURGUERIAS PREFERIDAS: DUZE E CONFRARIA
VOCE CONSOME HAMBURGUER DURANTE A SEMANA? NAO (78,5%),
PORQUE ‘PREFIRO ALIMENTAGAO MAIS LEVE DURANTE A SEMANA'’

VQCE CONSOME HAMBURGUER DURANTE O FINAL DE SEMANA? SIM,
SABADO

0 SAIR APENAS PARA JANTAR E VOLTAR PARA CASA
a8
M 7427

DISCORDO TOTALMENTE  DISCORDO EM PARTE CONCORDO EM PARIE  CONCORD

+MAIS BARATO (1] 40}57 L]
- ATENDIMENTO NA MESA BE [ L]

- PROMOGOES BE OO0 L]
« LOCALIZACAO BZ [ L]
* TAMANHO HAMBURGUER 33}574 L] [N
*VARIEDADE CARDAPIO 1] (] 15 }5% (1]
* FIDELIDADE (1] (1] 7 (1]
- INDICACAO ] (1] (1]

+ANBIENTE i mfEE e 0
« CONSUMO SAUDAVEL 1] o 8% ]
+ FLEXIBILIDACE INGREDIENTES [ ][] EiE % (]
i 0 00 @& [0

LEGENDA

a8
1P AcomMPANHADO DE AMIGOS

Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.
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Para o perfil de pequenos usuarios, a ida a hamburgueria representa o
anico evento da sua noite, isto €, eles saem apenas para irem a hamburgueria e
depois voltam para casa. A maioria (74,2%) das pessoas deste perfil frequenta
hamburguerias acompanhada de amigos.

Além disso, para os consumidores deste perfil, as promog¢bes ndo séo
exatamente um fator decisério para o consumo em hamburguerias, pois eles
frequentam os estabelecimentos, mesmo quando ndo ha promogdes. O tamanho do
hamburguer também nao chega a ser um fator decisério para eles.

Este perfil compreende o preco mais alto, normalmente praticado por

hamburguerias, pois entendem o valor do produto artesanal.
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Infografico 11 - Habitos de consumo: usuarios medios

HABITOS DE CONSUM

USUARIOS MEDIOS

HAMBURGUERIAS PREFERIDAS: ALAMEDA E DUZE
VOCE CONSOME HAMBURGUER DURANTE A SEMANA? - NAO (62,3%),
PORQUE ‘PREFIRO OUTROS TIPOS DE COMIDA'

VQCE CONSOME HAMBURGUER DURANTE O FINAL DE SEMANA? SIM,
SABADO.

SAIR APENAS PARA JANTAR E VOLTAR PARA CASA
28
M 7387

DISCORDO TOTALMENTE  DISCORDO EM PARTE CONC

*MAIS BARATO (] B&
- ATENDIMENTO NA MESA i 8 S i 1

*PROMOCOES 4557 L1
* LOCALIZACAO - L]
*TAMANHO HAMBURGUER ] e i B

+VARIEDADE CARDAPIO I T O R TR
« FIDELIDADE o OO 228
.INDICACAO 37.|77) L] L]

* AMBIENTE (1] RS
+CONSUMO SAUDAVEL OO0 OO 2B
-FLEXIBILIDACE INGREDIENTES [ ] BIEZ L]

i O [0 - B

LEGENDA

8
§F AcompannaDo bE AMIGOS

Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.
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Os consumidores do perfil de médios usuarios também ndo costumam
frequentar hamburguerias durante a semana, pois preferem outros tipos de comida
nestes dias. A maioria das pessoas, correspondente a 73,8%, frequenta estes
estabelecimentos acompanhada de amigos. Para este perfil, as promoc¢des também
nao sdo necessariamente um fator decisorio para o consumo de hamburgueres
artesanais. Porém, o tamanho do hamburguer ja é levado em conta por grande parte
destes consumidores, j& que cerca de 36,1% disseram que concordam em parte
quando pensam que vao sempre a hamburguerias com o maior hamburguer.

Estes consumidores também reconhecem que o valor praticado pelas
hamburguerias é justo, de acordo com o produto oferecido. E, para 45,9% deles, o

ambiente € um dos fatores que influenciam o consumo em hamburguerias.
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Infografico 12 - Habitos de consumo: grandes usuarios

HABITOS DE CONSUMO

GRANDES USUARIOS

HAMBURGUERIAS PREFERIDAS: DUZE E LE PINGUE
VOCE CONSOME HAMBURGUER DURANTE A SEMANA? - SIM (70%)

VOCE CONSOME HAMBURGUER DURANTE O FINAL DE SEMANA? SIM,
SEXTA, SABADO E DOMINGO.

SAIR APENAS PARA JANTAR E VOLTAR PARA CASA

Y 90%

DISCORDO TOTALMENTE  DISCORDO EM PARIE  CONCORDO IM PARIE CONCORDO TOTALMENTE

« MAIS BARATO HEELISR L]
« ATENDIMENTO NA MESA 0 50| 7 B 1]

- PROMOGOES SRR E 8 L]
+LOCALIZACAO BB A e o 1 L]
TAMANHO HAMBURGUER  [] [ L]
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- CONSUMO SAUDAVEL T4 3 bt @ T L]
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\PRECO 0 R I

LEGENDA

€% ACOMPANHADO PELO PARCEIRO(A)

Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.
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O perfil de grandes usuarios (Infografico 12) é o unico dos trés que afirma
nao ter preferéncia de dia para consumir hamburguer artesanal. Para eles, a ida a
hamburgueria também representa o Unico evento da sua noite e cerca de 90% deles
o faz acompanhado de algum parceiro ou parceira.

Além disso, estes consumidores sao 0s que mais reconhecem o valor
do produto, talvez por serem os que o consomem com maior frequéncia. Dos
respondentes, 70% afirmam que discordam totalmente quando pensam em frequentar
a hamburgueria mais barata. E ainda, 90% concorda plenamente com o prego mais
alto cobrado pelos hamburgueres artesanais, pois reconhece seu valor. O perfil de
grandes usuarios ainda mostra que as promocfes sdo um fator levado em conta na
hora de consumir o produto.

Destaca-se ainda que, entre as hamburguerias preferidas, a Kings
Hamburgueria figura na sexta posicao, sendo que apenas 9,5% das pessoas prefere
a hamburgueria. Além disso, é interessante notar que, enquanto os grandes usuarios
consomem o produto durante a semana e em qualquer dia do final de semana, os
usuarios medios e pequenos usuarios dao preferéncia ao consumo aos sabados.

Outros dados revelaram que sao consumidos, em sua maioria, combos
completos com hamburguer, batata e bebida, correspondente a 75,2% das respostas
e combos menores com hamburguer e batata, citado por 48,9% das pessoas. Neste
altimo caso, normalmente, a bebida € comprada separadamente. E por fim, o rodizio,
citado por 43,1% dos respondentes.

Em relacdo aos respondentes que ndo frequentam hamburguerias,
identificou-se que cerca de 31,4% dos respondentes ndo frequentam por falta de
informacgao sobre os estabelecimentos. Dentro disso, foram observadas justificativas
sobre a falta de informacéo em relacdo inclusive a existéncia de hamburguerias.

Além disso, uma porcentagem destas pessoas de 31,3% afirmou que
voltaria a frequentar ou teria interesse em conhecer uma hamburgueria, caso
houvessem promocgdes, enquanto outros 29,7% afirmam o mesmo em caso de
indicacdo. Observa-se que estes pontos sao fatores decisivos para atrair novos
consumidores, e devem ser utilizados como ferramenta no planejamento da

campanha.
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4.14 ANALISE DE DADOS SEGUNDA ETAPA

Para a andlise da segunda etapa da pesquisa foi utilizada a mesma
segmentacdo de mercado consumidor, dividindo os respondentes, de acordo com o
perfil de pequenos usuarios, usuarios médios e grandes usuarios. Desta maneira,

foram identificadas as seguintes informacdes em relacdo a cada um dos perfis.
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Infografico 13- Habitos de consumo: pequenos usuarios
/
HABITOS DE QONSUMO

PEQUENOS USUARIOS 73,47,

FREQUENTARAM PELA 1°VEZ - 71%

DISCORDO TOTALMENTE DISCORDO EM PARTE CONCORDO EM PARTE CONCORDO TOTALMENTE

*TAMANHO L] 1] L] 81127
+PONTO CARNE (1] L] L]

- ACOMPANHAMENTOS SABOR0S0S [ ][] N L]
- QUANTIDADE DAS PoRGGES [ ][] 0] L]
*VARIEDADE BEBIDAS (1] L] L]
» ESTRUTURA ADEQUADA (1] L] L]
* AMBIENTE AGRADAVEL ] 1] 1]
+LOCALIZAGAO [ LI LI

- ATENDIMENTO (7 0 L]
+PRECO (1] (1] L]

SATISFACAO EM GERAL

SATISFEITO - 52,2%
MUITO SATISFEITO - 44,9%

Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.
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Infografico 14 - Habitos de consumo: usuarios médios

USUARIOS MEDIOS 10,67 i §§

JA FREQUENTOU 3 OUTRAS VEZES - 70%

DISCORDO TOTALMENTE DISCORDO EM PARTE CONCORDO EM PARTE CONCORDO TOTALMENTE

*TAMANHO L] L] L] 80| 7|
+PONTO CARNE (1] 1] HE 60| %]

- ACOMPANHAMENTOS SABOR0S0S [ ] L] L] 90| 7|
- QUANTIDADE DAS PORGUES L] (] I
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* ESTRUTURA ADEQUADA L] L] L] 60] 7%
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+LOCALIZAGKO 00 0 00 o[

- ATENDIMENTO (] 0 L]
+PRECO L] L] L]

SATISFACAO EM GERAL

SATISFEITO - 50%
MUITO SATISFEITO - 40%

Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.



112

Infografico 15 - Habitos de consumo: grandes usuarios

HABITOS DE CONSUMO

GRANDES USUARIOS 167

JA FREQUENTOU 3 OUTRAS VEZES - 100%

DISCORDO TOTALMENTE DISCORDO EM PARTE CONCORDO EM PARTE CONCORDO TOTALMENTE

*TAMANHO L] L] LI 9313

- PONTO CARNE 1] (1] [ 8577
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SATISFACAO EM GERAL
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Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.
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No perfil de pequenos usuarios (Infografico 13), identificou-se que a
maioria de 71% dos respondentes frequentou a Kings Hamburgueria pela primeira
vez, 0 que mostra que a empresa esta conquistando novos mercados consumidores.
J&, quanto a percepcao em relacdo aos fatores apontados, a avaliacdo foi positiva,
destacando-se que cerca de 82,6% concordam plenamente que o ponto da carne
estava adequado e que apenas 56,5% afirmam que a estrutura é adequada.

Em relagdo aos usuérios médios (infografico 14), observa-se que 70%
deles ja frequentou outras 3 vezes a Kings Hamburgueria. Isso demonstra um bom
resultado de fidelizacéo, ja que estes consumidores voltaram a Hamburgueria. Este
perfil apresentou ainda altos valores de percepcao positiva, em relacdo ao preco, ao
ambiente e a localizagao.

Para o perfil de grandes usuérios (Infografico 15), que ja frequentou a
Kings Hamburgueria mais de trés vezes, os resultados sédo ainda mais positivos. Cerca
de 93,3% dos respondentes afirmam que o tamanho do hamburguer é satisfatorio e
outros 86,7% concorda plenamente com o preco praticado pelo estabelecimento.
Deste perfil, 73,3% das pessoas ficaram muito satisfeitas com a experiéncia, em geral,
na Hamburgueria.

E curioso observar que apenas o perfil de grandes usuarios apresentou
um alto valor de percepcdo em relacdo a variedade de bebidas oferecidas no local.
Atualmente, a Kings Hamburgueria oferece uma grande variedade de bebidas que véo
desde sucos a cervejas artesanais, porém, ndo sdo todas que constam no cardapio
principal, o que pode ser o motivo deste resultado.

Nesta pesquisa, identificou-se ainda que a grande maioria (45,7%) dos
respondentes conheceu a Kings Hamburgueria por indicagdo, cerca de 26,6%
conheceu através de propaganda na internet, enquanto 25,5% foi porque passaram
pela rua e avistaram a fachada da hamburgueria. Estes dados sdo de extrema
importancia para os planejamentos que vem a seguir, pois indicam como deve ser a
comunicacdo para o publico de hamburguerias, ja que os respondentes foram
atingidos por alguma comunicacéo realizada, o que ocasionou na sua ida ao local.

Outro resultado que orienta os planejamentos a seguir € o que descreve

o que faria estes respondentes voltarem a hamburgueria. Cerca de 61,5% afirmaram
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que as promocdes os fariam voltar a frequentar a Kings Hamburgueria, enquanto

27,5% voltariam em caso de novidades no cardapio.

Tabela 4 - Tabulacdo de pesquisas

Como conheceu a Kings?

Indicagao

Noticia de jornal
Avistou na rua
Propaganda na internet
Eventos

Total

Porcentagem
45,7%
1,1%
255%
26,6%

1.1
100%

O que faria voltar a frequentar a Kings?

Novidades no cardapio
Promocgoes

Eventos

Brindes

Total

Porcentagem
45 7%
1.1%
25,5%
26,6%
100%

Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.

4.15 PESQUISA DE OBSERVACAO

De acordo com Gil (1999), a observacao é a aplicacdo dos sentidos

humanos para obter determinada informacéo sobre os aspectos da realidade.

Rudio (2002) também reforgca que o termo observacéo possui um sentido

mais amplo, pois nado trata apenas de ver, mas também de examinar e é um dos meios

mais frequentes para conhecer pessoas, coisas, acontecimentos e fenémenos.

Mediante a pesquisa realizada internamente na empresa Kings

Hamburgueria, durante 6 dias, a Agéncia Na Mosca pode observar que as pessoas,

em média ficam no estabelecimento de 1h a 1h30min, sendo atendidos cerca de 25
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minutos apos o pedido, o movimento ndo tem mudancas significativas entre o final de
semana e os dias de semana, tendo em média 25 clientes por dia. Constatou-se
também que ha uma grande presenca de casais, em sua maioria jovens. O delivery
foi bastante acionado, tanto no aplicativo iFood ou ligando diretamente para a Kings
Hamburgueria, os pedidos mais frequentes, de acordo com a observacéo séo o Duplo
Fraldinha e o Mini Kings.

Com o espaco limitado, notou-se que a frequéncia de grupos com mais
de 5 pessoas € baixa, e nos 6 dias de pesquisa no local, poucas familias com filhos

compareceram, contabilizando 6 criangas no total, uma média de 1 por dia.

4.16 CONCLUSAO DA ANALISE

Em andlise geral sobre as pesquisas, pode-se concluir que o publico-
alvo da Kings Hamburgueria é constituido pelos dois perfis estabelecidos pela
pesquisa secundaria realizada pela Agéncia NSN. O primeiro deles, o publico familiar,
classe B, que possui em média dois filhos, saem para comer fora de casa geralmente
duas vezes por semana. O segundo perfil é formado pelo publico jovem, com idade
entre 16 e 25 anos, das classes B e C, solteiros, sem filhos, que geralmente saem 2
vezes por semana e possui ticket médio de R$121,00 por saida. Este serd o publico
trabalhado na campanha.

Outro dado importante que a pesquisa revelou € o que comprova que a
Kings Hamburgueria ndo €é muito conhecida pelo publico consumidor de
hamburguerias artesanais da cidade. De acordo com a pesquisa realizada pela
Agéncia Na Mosca, a hamburgueria € a quinta mais frequentada, dentre todas da
cidade, tendo sido citada por apenas 26,9% dos consumidores. Das pessoas que
estiveram na hamburgueria na semana da pesquisa, cerca de 71% afirmou ser a
primeira vez que ia ao local. Ja os dados dos respondentes que nao frequentam
hamburguerias revelam que 31,4% deles n&o o faz por falta de informag&o sobre os
estabelecimentos. Por isso, € importante que a campanha tenha como um dos
objetivos aumentar o conhecimento do publico sobre a hamburgueria.

Em relacdo a preco, uma das percepc¢des que as pesquisam buscava
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entender, identificou-se que a maioria dos consumidores compreende 0 preco mais
alto praticado pelas hamburguerias artesanais, pois reconhece o valor do produto.
Além disso, todos os perfis de consumidores que visitaram a Kings Hamburgueria,
durante a pesquisa, afirmaram que o preco dos produtos é compativel com o que é
oferecido. Por isso, 0 preco ndo é algo que precise ser trabalhado na percepcao dos
consumidores.

J& no que diz respeito a promocodes, apesar de os dados da primeira
etapa revelarem que as promoc¢des ndo sdo consideradas como um fator decisoério
para a maioria das pessoas, 0s consumidores que nao frequentam e 0s que estiveram
na Kings Hamburgueria afirmam que voltariam a frequentar no caso de promocdes
(31,3%), ou em caso de indicacdo (29,7%). Por isso, € importante que a campanha
trabalhe em algum momento com promocdes, para atrair esse perfil de clientes. E
ainda, as promoc¢fes que incentivam a indicacdo sdo um formato jA muito comum
utilizado por diversos segmentos de mercado, principalmente em campanhas que
abrangem o meio digital, que utiliza as ferramentas de marcagbes em publicagbes
para ampliar o alcance de campanhas.

As pesquisas revelaram ainda que os combos com hamburguer,
acompanhamento e bebida sdo os mais consumidos nas hamburguerias artesanais,
correspondendo a 75,2% das respostas. Este dado é relevante para a comunicacao
pois ele serve como referéncia do que deve ser utilizado, para formar a concepgao
imagética de produtos na campanha. Se os combos sdo o formato mais consumido,
eles devem ser assumidos na linha de frente da comunicacao.

Em relacdo aos meios de comunicacdo, atualmente, a Kings
Hamburgueria utiliza apenas as redes sociais. Mesmo assim, é uma ferramenta que
tem apresentado resultados positivos para a marca, ja que cerca de 26,6% das
pessoas que frequentam a hamburgueria afirmaram té-la conhecido pela propaganda
na internet. Nesse sentido, € importante que a nova campanha de comunicacgao utilize
outros meios e canais para ampliar o seu alcance e trabalhar melhor com a
segmentacao de publico definida. A comunicacao digital ndo deve ser abandonada,
mas sim, melhor explorada através das inUmeras possibilidades que este meio
oferece.

Levando em consideracao estes dados e as informacdes coletadas na
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analise do briefing, decidiu-se que a campanha de comunicacao a ser realizada para
a Kings Hamburgueria deve ser uma campanha do tipo institucional, porque, em geral,
0 maior problema identificado pela Agéncia Na Mosca foi que a marca, apesar de
agradar os consumidores e oferecer um produto de qualidade reconhecida, ndo é
lembrada pelas pessoas e ndo se destaca entre seus concorrentes. A campanha
institucional deve ser pensada, para aumentar o conhecimento sobre a marca e
fortalecer a sua identidade perante seus concorrentes, através do impulsionamento

da sua presenca na midia em geral e de um trabalho de reposicionamento.
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5 ANALISES MERCADOLOGICAS

A analise mercadoldgica, ou andlise de mercado, constitui-se em
analisar o que o publico consumidor pensa, deseja e espera sobre determinado
produto ou marca. No presente trabalho, as informacdes apresentadas neste capitulo
sao frutos da observacdo do proprio cliente-estudo e de pesquisas de campo,
realizadas pela Agéncia Na Mosca.

Importante, neste capitulo, a definicdo do que é mercado. De acordo
com Lupetti (2000, p. 58) “pode-se definir mercado como sendo a procura conjunta
de compradores em potencial de um determinado produto ou servico. Pode ser
também a demanda de um produto ou servico. Pode, ainda, ser pessoas, com
necessidades a serem satisfeitas, com dinheiro e vontade de gastar”.

O mercado a ser analisado no presente trabalho, € o mercado de
hamburguerias gourmets, que consiste em um mercado relativamente novo no Brasil,
tendo sua ascensao, a partir dos anos 2000, como ja citado em capitulos anteriores.

A seguir, analisa-se a participacdo que a Kings Hamburgueria possui no
mercado, assim como a sua classificacdo, no ambito de microambiente, além de
analisar o ciclo de vida do produto/servico e monitorar o0 ambiente externo na

perspectiva do macroambiente.

5.1 MATRIZ BCG

A Matriz BCG foi desenvolvida por Alan J. Zakon, na década de 70, a
fim de analisar, de forma grafica, cartelas de produtos ou servicos de uma empresa
com o proposito de facilitar a tomada de decisao relacionadas a investimentos — quais
produtos e servicos manter, quais descontinuar, quais devem receber mais
investimentos.

Atraves dos dados coletados nestas analises, tém-se também subsidios
para a analise do ciclo de vida do produto, possibilitando a definicdo dos aspectos a
serem trabalhados para a criacdo da estratégia ideal para empresa.
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De acordo com Kotler e Armstrong (2013, p. 43), “a Matriz BCG (Boston
Consulting Group) utiliza a participacdo relativa de mercado e a taxa anual de
crescimento de mercado como critérios para a tomada de decisdes de investimento”.

A Matriz BCG é constituida por dois eixos: o vertical, no qual se
constituem as informacfes sobre a participacdo do mercado; e o horizontal, que
apresenta o crescimento de mercado.

A Matriz BCG é composta por 4 variaveis:

° Estrela: Produtos que possuem taxa de crescimento e
participacdo no mercado elevadas. Futuramente, podem tornar-se produtos geradores
de caixa, devido a alta lucratividade. Tais produtos, apesar de apresentarem uma
renda continua, precisam de investimentos permanentes para continuarem
crescendo. Ressalta-se que, um produto atualmente localizado no quadrante estrela,
pode naturalmente deslocar-se para o quadrante vaca leiteira, caso o crescimento do
mercado seja reduzido.

° Ponto de interrogacdo: Nesse quadrante o0s produtos
apresentam alta taxa de crescimento e baixa participagdo no mercado. Devido ao
baixo crescimento desses produtos, eles necessitam de alto investimento para tornar-
se um produto do quadrante estrela. Os produtos do quadrante interrogacao sao
considerados assim, devido ao retorno financeiro indeterminado que apresentam,
dessa forma podem ser facilmente um produto do quadrante abacaxi.

° Vaca leiteira: S&o produtos que tem uma alta participagdo no
mercado e uma baixa taxa de crescimento, devido a isso ndo necessitam de alto
investimento. S&o considerados por diversas empresas produtos base, por produzir
lucro elevado e um mercado consideravel.

° Abacaxi: Nesse quadrante, encontram-se 0s produtos que tem
baixa taxa de crescimento e baixa participagdo no mercado, sdo mantidos por gerar
renda para sustentar a empresa. Nao possuem alto investimento por ndo terem
retorno suficiente para tal.

De acordo com dados coletados pelo Instituto Gastronomia (2014), o
setor de hamburguerias gourmets cresceu 575% em dez anos. Esses dados

demonstram que o mercado estd em ascensdo. Em Franca, é possivel também
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constatar esses dados, ja que, em dez anos, 0 mercado passou de uma hamburgueria
artesanal para nove na cidade.

Pesquisa sobre habitos alimentares fora de casa realizada pela Agéncia
NSN, j& citada no topico pesquisa, também comprova o fato que os consumidores
estdo mais dispostos a consumir esse tipo de produto, mostrando que o mercado esta
realmente em ascenséo.

Dessa forma, conclui-se que o mercado de hamburguerias artesanais se

encontra no quadrante Estrela da Matriz BCG.

Infografico 16 - Matriz BCG
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Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.

Para que o mercado continue no quadrante Estrela, € necessario manter
0s investimentos em treinamento de colaboradores, buscar sempre peca inovacéao e
novidades que incentivem o consumo, além de intensificar a comunicacao, sobretudo
fora das redes sociais, no sentido de registrar, na mente do consumidor e do publico
potencial, este habito de consumo, fortalecendo assim o seu crescimento, evitando

gue ele se desloque para o quadrante Vaca Leiteira.
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5.2 CICLO DE VIDA DO PRODUTO

De acordo com Kotler e Armstrong (2003), o ciclo de vida de um produto
sugere que todo e qualgquer produto tem limite em seu periodo de vida. Na verdade, o
termo ciclo ja espelha, de forma evidente, a que estes produtos estdo predispostos a
vivenciar, ou seja, passam por um periodo de introdu¢do no mercado, desenvolvem o
seu crescimento, adentram pela fase de maturidade e, bem mais a frente, atingem o
altimo estagio, chamado de declinio.

O ciclo de vida do produto indica que todo produto passara por etapas
definidas desde sua introducdo até seu declinio, sem tempo determinado para cada
etapa. Conhecendo cada etapa do produto e identificando em que fase o seu esta
inserido, é possivel tomar decisGes mais assertivas sobre que tipo de estratégia
seguir, e fica ainda mais facil se utilizar a matriz BCG com base.

As definicbes das etapas do ciclo de vida do produto de acordo com
Kotler e Keller (2006) sao:

° Introducéo: Periodo de baixo crescimento nas vendas, uma vez
que o produto esta sendo introduzido no mercado. Nao ha lucros nesse estagio devido
as pesadas despesas com a introduc¢éo do produto.

° Crescimento: Periodo de rapida aceitacdo do mercado e
melhoria substancial dos lucros.

° Maturidade: periodo de baixa no crescimento das vendas,
porque o produto ja alcancou a aceitacdo da maioria dos compradores potenciais. Os
lucros se estabilizam ou declinam em face do aumento da concorréncia.

° Declinio: periodo em que as vendas mostram uma queda
vertiginosa e os lucros desaparecem.

O estagio atual em que a Kings Hamburgueria Gourmet se enquadra é
o de crescimento, que, de acordo com Kotler e Keller (2006, p. 32), € o estagio em
que:

(...) os precos se mantém estaveis ou caem levemente, dependendo da
rapidez com que a demanda aumenta. As empresas mantém suas despesas
promocionais iguais ou a um nivel ligeiramente maior para acompanhar a
concorréncia e continuar a informar o mercado. As vendas aumentam com
muito mais rapidez do que as despesas promocionais, acarretando uma bem-
vinda reducéo na propor¢do promocdo-vendas. Os lucros aumentam durante
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este estagio a medida que os custos de promogédo se expandem sobre um
volume maior e, gracas a curva de aprendizagem, os custos unitarios de
manufatura diminuem com mais rapidez do que o preco. Essa taxa de
crescimento ascendente pode declinar de repente, por iSso as empresas
devem estar atentas e preparar novas estratégias.

Foi definido o estagio de crescimento, pois como ja dito anteriormente,
a empresa possui apenas um ano e meio; e o mercado em que seu produto esta
inserido vem crescendo significativamente nos ultimos 10 anos, assim explicado no
topico de Matriz BCG, o que indica um rdpido aumento na quantidade de concorrentes,
e também um aumento no nimero de clientes em potencial e no conhecimento sobre
o produto oferecido pela empresa. O tipo de padrado foi identificado nas pesquisas
realizadas pela Agéncia Na Mosca no estabelecimento, onde foi possivel constatar
gue a empresa recebe um contingente grande de pessoas que frequentaram o local

pela primeira vez.

Infografico 17 - Ciclo de vida
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Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.

5.3 CINCO FORCAS DE PORTER

De acordo com Kotler (2000), as Cinco Forcas de Porter auxiliam a

empresa de maneira efetiva, a determinar sua posi¢cdo no mercado em relacdo a
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concorréncia. A influéncia dos clientes e dos fornecedores se utilizando de barganhas
pode ser prejudicial a empresa, assim como a ameaca de novos entrantes e produtos

substitutos no mercado.

Infografico 18 - Cinco Forgas de Porter
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Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.

Como o proprio nome ja diz, as Forcas de Porter se dividem em 5,
sendo elas:

5.3.1 Novos entrantes

De acordo com Porter (1986), essa for¢a diz respeito ao modo em que

mercado se encontra, em relacdo a competitividade, e ao quanto empresas novas
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estédo dispostas a se arriscar em um mercado ja consolidado, e como este ingresso
pode influenciar nas vendas de empresas ja existentes.

Serra, Torres e Torres (2004) também afirmam que além do poder de
reacdo das organizacdes ja existentes, existem barreiras que interferem na entrada
de novas empresas. Estas barreiras sdo os fatores que atrapalham o aparecimento
de novas empresas para concorrerem em determinado setor. Algumas das principais
barreiras sdo: economia de escala; capital necessario e acesso aos canais de
distribuicéo.

O nuamero de hamburguerias na cidade de Franca - SP cresceu
substancialmente nos udltimos 5 anos e 0 mercado possui perspectivas de
crescimento, como ja citado anteriormente.

Nas pesquisas, também foi possivel constatar que a populacao francana
ja possui 0 habito de consumir hamburgueres artesanais, 0 que mostra que novas
empresas podem ser bem aceitas por esse publico.

Conclui-se, entéo, que a Kings Hamburgueria deve se atentar aos novos
entrantes e blindar-se contra eles, fidelizando seus atuais clientes e trazendo

novidades, em busca da diferenciacdo dos seus concorrentes.

5.3.2 Produtos substitutos

Os produtos substitutos sdo aqueles produtos que ndo sdo oS mesmos
gue o seu, mas atendem, em termos gerais, as mesmas necessidades. Para Porter
(1989), os produtos substitutos limitam o potencial de um mercado, pois eles impdem
um teto aos precos. Para se blindar contra esses produtos substitutos, a empresa
precisa demonstrar qualidade e/ou produtos diferenciados para agregar potencial ao
produto em questéo.

O hamburguer artesanal oferecido pela Kings Hamburgueria, embora
tenha um produto com certa diferenciacéo no mercado, possui produtos que o possam
substituir, ou que sejam considerados uma possivel ameaca. A empresa deve ficar
sempre atenta e atualizada, para possiveis novas tendéncias ou mudangas de

alimentacdo, para se manter sempre um passo a frente de seus concorrentes.
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5.3.3 Poder de barganha dos fornecedores

O Poder de Barganha dos Fornecedores € outra for¢a que precisa ser
considerada pela empresa. De acordo com Porter (1989), os fornecedores podem,
através da negociacdo, ameacar elevar os precos de determinados produtos ou até
mesmo reduzir a qualidade dos bens e servicos fornecidos.

Serra, Torres e Torres (2004) afirmam também que essa forca, gera mais
preocupacdes quando o setor € dominado por poucas empresas fornecedoras; ou 0s
produtos séo exclusivos, diferenciados, e o custo para trocar de fornecedor é muito
alto; ou o setor de negocios em questdo ndo tem representatividade no faturamento
deste fornecedor.

Em relacdo a Kings Hamburgueria, os hamburgueres sé@o de fabricacao
prépria, ou seja, precisam de matéria-prima procedente de fornecedores. Em relacao
a carne, ela é comprada em acougues da regido, e sdo facilmente encontradas em
outro lugar, caso exista algum empecilho em relagdo ao fornecedor principal. Outras
matérias-primas como os acompanhamentos, também podem ser encontrados com
facilidade em outros locais por um prec¢o e qualidade semelhantes. O Unico caso que
poderia ser considerado um poder de barganha por parte do fornecedor € em relacao
aos paes, que sdo comprados em uma padaria especifica da cidade. Porém, acredita-
se que se pode encontrar produto semelhante em outros locais.

O estabelecimento também comercializa produtos de outras marcas,
como por exemplo de: bebidas, sorvetes e doces. Sendo assim, a empresa esta
sujeita a variacdes de precos dos fornecedores, disponibilidade e prazo de entrega do

produto, porém nao de forma que a prejudicaria em termos gerais.

5.3.4 Poder de barganha do consumidor

Porter (1999) afirma que o poder de barganha do consumidor é outra

ameaca determinante a empresa. Essa for¢a pode ser traduzida como a capacidade
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de barganha dos clientes, para com as empresas do setor. Ela tem a ver com o poder
de decisédo dos compradores sobre os atributos do produto, principalmente quanto ao
preco e a qualidade. Por exemplo, o consumidor pode demandar um aumento da
qualidade e também diminuicdo do valor de determinado produto, o que pode
acarretar diretamente em uma diminuicao nos lucros. A opc¢éo de o proprio comprador
fabricar o produto, de forma financeiramente viavel, também € um aspecto incluso
nesta forga competitiva.

Em relagdo a Kings Hamburgueria, ndo é possivel eliminar a ameaca do
consumidor, ja que ele é o coracdo do mercado e visto que € economicamente viavel
para ele fazer em sua propria casa um produto semelhante. Porém, existem formas
para melhorar o relacionamento com esse consumidor. Uma delas é a opcdo de
rodizio, em que o cliente paga um valor ja pré-determinado, e pode comer a vontade
hamburguer, batata frita e sobremesa, 0 que se apresenta como uma OpPGao
economicamente viavel. Outra forma encontrada para lidar com esse poder de
barganha é a possibilidade de alteracdo do pedido, com ingredientes que melhor
satisfazem o cliente, propiciando um lanche de seu agrado, fazendo-o sentir-se mais
a vontade. Desta maneira, ele esta mais pré-disposto a aceitar melhor o valor, pois
estara se alimentando de algo montado por ele mesmo. As promoc¢fes, sempre
esclarecidas em seu regulamento e no pronto atendimento do local, também sdo uma

forma de evitar a barganha.

5.3.5 Rivalidade entre os concorrentes

A rivalidade entre os concorrentes € uma das forcas que mais
influenciam o mercado e, consequentemente, a empresa, ja que, conforme, Kotler e
Keller (2006, p. 244), “os concorrentes sdo empresas que atendem as mesmas
necessidades dos clientes”.

Atentar-se ao que 0s concorrentes estdo realizando é de vital
importancia para o funcionamento de empresa, visto que qualquer movimentagcao

pode vir a se tornar um diferencial e prejudicar a empresa, como afirma Porter (1989),
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a intensa rivalidade competitiva afeta os lucros, pois exige maiores custos
competitivos, como promocdes e investimento em marketing”.

A Kings Hamburgueria possui 7 concorrentes diretos na cidade de
Franca - SP. Em termos gerais, as empresas existentes neste ramo, apesar de suas
diferenciacdes, possuem semelhancas em seus cardapios. Por esse motivo, é
importante que a Kings Hamburgueria busque diferenciacdes e novidades, além de
promoc¢des e uma intensa comunicacdo, para atrair novos clientes e fidelizar os ja

existentes.

5.4 ANALISE SWOT

A andlise SWOT consiste na avaliacdo das forcas (Strengths), fraquezas
(Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats) de uma
determinada empresa.

Kotler (2007) classifica as forgas, ou pontos fortes, como as habilidades
internas, os recursos e fatores positivos que ajudam a empresa a atingir seus objetivos
e atender os clientes. Os pontos fracos, ou fraquezas, por sua vez, sao determinados
pelas limitacdes internas e fatores negativos que afetam o desempenho da empresa.

J4, em relacdo as oportunidades, o autor afirma que se tratam dos
fatores e tendéncias favoraveis presentes no ambiente externo que a empresa pode
vir a explorar a seu favor. As ameacas incluem as tendéncias e fatores externos
desfavoraveis que apresentam desafios ao desempenho da empresa.

Kotler (2007) diz ainda que a analise SWOT é muito utilizada e se faz
extremamente importante, pois ela oferece informacdes amplas sobre a empresa,
necessarias para todas as outras fungbes da administracdo de marketing. Para o

autor:

A empresa deve analisar seus mercados e o ambiente de marketing para
encontrar oportunidades atraentes e identificar ameacas do ambiente. Deve
analisar seus pontos fortes e fracos, assim como suas atuais e possiveis
acOes de marketing para determinar quais oportunidades deve perseguir. A
meta € adequar os pontos fortes da empresa as oportunidades externas
atraentes aos mesmo tempo em que 0s pontos fracos sdo eliminados ou
superados e as ameacas sdo minimizadas (KOTLER, 2007, p. 44).
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Em analise a situacdo mercadoldgica da Kings Hamburgueria, foram

identificados os seguintes dados:

Infografico 19 - Analise SWOT
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Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.

No que diz respeito as Forcas da Kings Hamburgueria, a oferta de
produtos artesanais € um ponto positivo para a marca, por ser um setor que esta em
crescimento, conforme ja citado no Briefing. Além disso, o fato de utilizar produtos
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sempre frescos, quase todos comprados diariamente, é algo que ajuda a manter o
sabor e qualidade do que € servido.

A localizacdo também é um dos seus pontos positivos, ja que ela se
encontra em uma rua de movimentacdo consideravel de carros, onde estdo
localizados outros estabelecimentos do segmento de alimentacdo gourmet. Isto &
considerado positivo, pois fortalece a imagem da marca e facilita o conhecimento das
pessoas em relacdo a sua existéncia, fato comprovado na analise da pesquisa, em
que cerca de 25,5% dos respondentes que frequentaram a hamburgueria afirmaram
terem conhecido avistando-a pela rua. o rodizio de mini-hamburgueres também é
considerado uma forca, pois € um tipo de servico oferecido apenas pela Kings
Hamburgueria e pela sua concorrente Hamburgueria Duzé.

Em relacdo a sua presenca nas redes sociais, a Hamburgueria também
se destaca como uma das que mais possui seguidores no Facebook (cerca de 9.362
seguidores), ficando atras apenas da Hamburgueria DuZé com 18.138 e do Sr. Lupulo
com 13.494. Avaliacdo na rede social também é bastante positiva. Apesar de possuir
um passado de algumas reclamacdes de clientes, atualmente ela € avaliada em 4,8
pelos seguidores (a nota maxima é 5,0).

O cardapio da Hamburgueria também €& considerado como um fator
positivo. Sao 10 opc¢Bes de lanches, uma grande variedade de bebidas que vai desde
sucos e refrigerantes de diversas marcas a cervejas artesanais, uma sobremesa
exclusiva (sonho com recheio de doce de leite ou chocolate), além da batata frita
rustica com corte especial, que € caracteristica do segmento gourmet, mas que nao é
oferecida por alguns dos concorrentes.

A empresa ainda disponibiliza o pagamento, através do Beblue e oferece
o servico de delivery, através do iFood, duas plataformas que auxiliam o namero de
vendas e que podem ser utilizadas como ferramentas de divulgacédo da marca.

Ja em relacdo as Fraguezas, 0 espaco € um dos principais pontos
destacados. Apesar de a pesquisa ter revelado que as pessoas que frequentam a
Kings Hamburgueria acham a estrutura do local adequada, o tamanho (75 m?) é algo
que limita a empresa em relagdo a quantidade de mesas dispostas sobre o local e,
consequentemente, a quantidade de pessoas que consegue atender em acdes de

ativacdo, promocdes etc.
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Além disso, parte deste espaco € do lado externo, ou seja, em dias de
chuva o local se torna ainda menor. No entanto, este fator pode vir a se tornar um
ponto forte ou uma oportunidade, considerando que em um espaco pequeno é
possivel manter maior controle sobre o atendimento, sobre o rodizio de mesas, além
de poder ser um argumento de posicionamento em relagdo a aconchego, ao incentivo
de relacdes interpessoais.

A estrutura dos banheiros também € considerada um ponto negativo, ja
gue os banheiros tém uma decoracao que destoa um pouco do restante do ambiente,
além de ter encanamentos expostos, pintura descascada, falta de lavatérios
individuais para o banheiro masculino e para o banheiro feminino.

A falta de estacionamento proprio é considerada uma fraqueza, apesar
da pesquisa ter revelado que as pessoas se sentem satisfeitas com a localizacao e
facilidade para estacionar na rua, pois, um estacionamento proprio € algo que agrega
valor ao estabelecimento por oferecer a comodidade e seguranca aos consumidores.

Conforme j& citado, a Kings Hamburgueria € considerada uma marca
que ndo possui identificagdo direta com nenhum publico. Hamburguerias como a
Duzé, a Alameda e a Le Pingué sdo claramente focadas no publico jovem e familiar,
oferecendo inclusive espaco kids e variado cardapio infantil. A Confraria, por sua, vez
€ reconhecida pelas exibicdes de partidas de futebol e outros esportes que reanem
seus clientes em frente a TV, enquanto a Mamoo e Sr. Lupulo levantam a bandeira do
rock ‘n roll. A Kings Hamburgueria, no entanto, ndo possui um posicionamento muito
bem definido em relacdo a precos, em relacdo ao ambiente, a experiéncia etc..

Por fim, o nome da Hamburgueria é claramente uma fraqueza, ja que o Burger
King, marca do segmento de hamburgueres fast food mundialmente conhecida e com
duas unidades na cidade de Franca, possui uma imagem muito bem estabelecida no
mercado. Inclusive, a marca trabalha muito esta imagem vinculada ao sentido da
palavra “king” (rei), através das famosas coroas de papel por exemplo, o que limita ao
extremo as possibilidades da Kings Hamburgueria de trabalhar sua identidade como
marca.

Pensando sobre as Ameacas a Hamburgueria, 0 surgimento de novos
entrantes € uma das preocupag¢des. Nos ultimos anos, o mercado de hamburguerias

artesanais na cidade cresceu muito (exceto pela Hamburgueria DuZé que existe
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desde 2008, e pela Sr. Lupulo que ja existia, mas passou a vender hamburgueres
artesanais apenas neste ano, todas as outras hamburguerias foram inauguradas
dentro dos ultimos 3 anos). Além disso, somente no ultimo més de julho, outros dois
estabelecimentos do segmento anunciaram suas datas de inauguragao, a Pangeia,
steakhouse e hamburgueria e a Doménico, barbearia e hamburgueria. Observando
estas duas novas empresas, observa-se que cada vez mais a preocupagdo com o
posicionamento se torna relevante. E importante para Kings Hamburgueria, neste
momento, pensar em estratégias de blindagem e de conquista de mercado, para
garantir o seu espaco perante a concorréncia.

O crescimento da tendéncia de alimentacao saudavel também é um fator
considerado como uma ameaca. Nos Ultimos anos, a preocupagdo com uma
alimentacdo menos calorica e distante de produtos industrializados tem afetado o
mercado. De acordo com dados da Euromonitor Internacional (CARREIRO, 2017), o
Brasil jA ocupa a quinta posicdo no ranking de vendas de alimentos e bebidas
saudaveis, e mais, entre 2009 e 2014, o mercado de alimentacdo voltada a saude
cresceu cerca de 98% no pais.

Outro fator de ameaca é a dependéncia em relacao aos fornecedores.
Atualmente, por trabalhar com ingredientes sempre frescos, a hamburgueria possui
uma rotina de compras diarias dos produtos e a disponibilidade dos fornecedores é
algo que possui grande influéncia no funcionamento da empresa no seu dia a dia.

Ainda no quesito Ameacas, as crises enfrentadas pelo setor de carnes
em relacéo a Operacdo Carne Fraca da Policia Federal e em relacéo as investigacfes
de corrupcéo entre a JBS (um dos maiores frigorificos do pais) e diversos politicos
sdo fatores que, conforme analisado no topico 3.1 Andlise do Macroambiente,
influenciam nos prec¢os e no fornecimento destes produtos em todo o pais.

Por fim, em relacdo as Oportunidades, o aumento pela procura por
produtos saudaveis também influenciou no crescimento dos mercados de alimentacéo
artesanal e gourmet. Estas informacdes foram melhor descritas e podem ser
consultadas no tépico 3.1 Analise do Macroambiente.

Além disso, a comunicacdo no setor de hamburguerias artesanais na
cidade de Franca é muito pouco explorada pelas empresas do setor. Todos os

concorrentes, e inclusive a Kings Hamburgueria, utilizam as redes sociais para
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divulgacao. Apenas algumas como a Hamburgueria Duzé se faz presente em eventos
pela cidade. A Agéncia Na Mosca néo identificou outra comunicacao em outras midias
como jornal, radio, revista, busdoor, outdoor etc. Por esse motivo, iSso é visto como

uma oportunidade que pode ser melhor explorada pela hamburgueria.
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6 PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO

Ackoff (1982, p. 2) define planejamento como “algo que fazemos antes
de agir, isto €, antes da tomada de decisdo. E um processo de decidir o que fazer, e
como fazé-lo, antes que se requeira uma acao”. O planejamento é a parte inicial de
qualquer trabalho, e por isso se faz necessario criar um planejamento adequado para
o cliente-objeto de estudo.

Dentro do leque de planejamentos, existe o planejamento de
comunicacao, que esta inserido dentro do ambiente do planejamento estratégico, ou
de marketing, e é concebido para suprir as necessidades de comunicacdo da empresa
perante seu publico-alvo. De acordo com Corréa (2002, p. 55), o planejamento de
comunicagao consiste em “um método administrativo e sistematico, cujo objetivo
refere-se a coordenacédo dos objetivos, estratégias e diversas fases das acdes de
comunicacdo, como campanha de propaganda, promocdo de vendas ou relacbes
publicas”.

O processo de elaboracédo do planejamento de comunicagdo é composto
por diversas etapas, a primeira delas € a definicdo do publico-alvo da campanha, para

gue toda comunicacéao seja alinhada a este publico.

Uma das tarefas mais arduas no planejamento da comunicagéo € definir o
publico-alvo da campanha. E o momento de ‘fazer escolhas’ sobre quem
deve ser atingido e quem ficara em segundo plano. A dificuldade esta,
justamente, no fato de que, na maior parte das vezes, nao é viavel falar com
todos, o que significa utilizar uma mensagem menos personalizada, que tenta
atingir uma faixa de publico bastante ampla, supostamente menos
homogénea. Portanto, a resposta esperada do publico seria menor do que
uma mensagem mais personalizada e focada em um perfil de pablico mais
homogéneo (PREDEBON et al, 2004, p.89).

Sendo assim, a seguir, a Agéncia Na Mosca definiu o publico-alvo que

sera trabalhado ao decorrer de toda a campanha.

6.1 PUBLICO-ALVO

Para Kotler e Armstrong (2012, p. 362),

O publico pode ser formado por compradores potenciais ou usuarios atuais,
0s que tomam a decis@o de compra e os que influenciam. (...) O publico-alvo
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afetara em muito as decisdes do comunicador sobre o que sera dito, como
sera dito, onde sera dito e quem dira.

O publico-alvo da Kings Hamburgueria foi definido baseado nas
pesquisas secundarias realizadas pela Agéncia NSN (2016). As pesquisas realizadas
pela Agéncia Na Mosca nao tinham como objetivo definir publico-alvo, mas sim a
percepcdo e os habitos de consumo. As informacfes de perfil demografico que
constam na pesquisa foram feitas apenas para fins de segmentacao dos resultados,
porém, ajudaram na confirmacao de um destes publicos, o jovem.

Com relacédo a pesquisa realizada pela Agéncia NSN, foram definidos
dois publicos baseados em seus habitos de consumo fora de casa. O primeiro publico
potencial definido foi o dos pertencentes a Classe B, casados, com idade entre 35 a
49 anos, que possuem em média 1 a 2 filhos com idade entre 13 e 20 anos. O publico
€ composto por pessoas que possuem o habito de sair para jantar em média duas
vezes durante os finais de semana, prevalecendo os sdbados e domingos. O principal
motivo que leva este target a ter tal comportamento é a busca por uma alimentacéo
de qualidade. Geralmente, todos os membros da familia costumam escolher o local a
ser frequentado, sendo que os filhos acompanham os pais e influenciam na escolha
do local. Além disso, o target definido tem o habito de frequentar churrascarias e
restaurantes, e ja frequentaram determinadas hamburguerias de Franca.

O segundo publico potencial definido, pela Agéncia MSN, foi o dos
pertencentes as classes B e C, solteiros, com idade entre 16 e 25 anos e sem filhos.
Saem dois vezes por semana, geralmente nos dias de sexta e sabado. Sao eles ou
0S parceiros que decidem onde ir e saem, em sua maioria, por passeio, indo
geralmente a restaurantes. Prezam principalmente pelo preco e pela alimentacéo de
qualidade. E a maioria ja frequentou as principais hamburguerias de Franca.

Definido o publico-alvo, é necessario classificar em qual estagio de
disposicéo de compra este publico se encontra, assim é possivel definir qual a melhor
estratégia a ser adotada para fazé-lo atingir a atitude favoravel de compra. Pensando
nisso, a Agéncia Na Mosca utilizou-se da teoria de Kotler e Armstrong (1993, p. 362),
sobre os estagios de prontiddo do consumidor. Estes estagios sdo as etapas pelas
quais os consumidores normalmente passam rumo a finalizagdo da compra. E é com

base nisso que se define o tom da mensagem a ser propagado.
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Para os autores, existem seis estagios. O primeiro é a consciéncia.
Nesse estagio, o publico-alvo ndo tem nenhuma ou pouca consciéncia sobre o
produto/servico ofertado pela empresa. E necessario criar um reconhecimento de
marca.

O segundo estagio € o de conhecimento. Nesse caso, 0 seu publico-alvo
até possui a consciéncia sobre o produto/servico ofertado, mas ndo sabe mais nada
além disso. Nao conhece os valores, nem missio da empresa. E indicado nessa etapa
a utilizacéo de ferramentas como propaganda, promogdes etc.

O terceiro estagio é o de simpatia. O publico-alvo tem consciéncia da
existéncia da marca, tem conhecimento dela, mas se deve pensar se essa marca é
cativante, se o consumidor esté satisfeito com ela. Nessa etapa, € muito importante
realizar pesquisas de satisfacdo aliadas as estratégias de propagandas.

O quarto estagio é o de preferéncia. O publico alvo tem consciéncia da
marca, conhece ela, tem simpatia por ela, mas sera que ele a prefere em relacdo aos
concorrentes? Nesse momento é crucial apresentar os diferenciais da marca perante
0S seus concorrentes.

O quinto estagio é o de convic¢do. O publico-alvo ja sabe tudo sobre a
marca, ja a prefere em relacdo as concorrentes, mas sera que ele estd mesmo
convicto de que esta marca é a melhor para suprir suas necessidades? Esta fase é
muito importante para o comunicador, ja que aqui estamos a um passo da atitude
favoravel de compra. A comunicacao nesta etapa deve ser intensificada.

E, por ultimo, temos o sexto estagio, que é o de atitude favoravel de
compra. Ja foram trabalhados todos os outros estagios, o publico-alvo ja sabe tudo
que estava a seu alcance sobre a marca, so falta realizar a compra. Nessa etapa, é
essencial que o ponto de venda esteja, de acordo com toda a comunicacao veiculada
nas outras etapas.

Diante disso, a Agéncia Na Mosca definiu que as campanhas do
planejamento de comunicacdo devem contemplar os estagios de prontidao
consciéncia, conhecimento, simpatia, preferéncia, conviccdo e atitude favoravel de
compra.

Para atingir estes estagios, a Agéncia Na Mosca decidiu por criar um

novo posicionamento para a Kings Hamburgueria ja que, atualmente, a marca nao
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possui um posicionamento muito definido. O proprietario sabe, por observacéo, qual
publico frequenta o local, porém nao realiza campanhas especificas direcionadas a
estes consumidores, mostrando a necessidade de criagdo de um novo
posicionamento para entdo direcionar a campanha da melhor forma para o publico-
alvo ja estabelecido.

Conforme Kotler (1997), “o posicionamento € o ato de projetar a oferta e
a imagem da empresa de modo que elas ocupem uma posi¢cdo competitiva distinta e
significativa nas mentes dos clientes-alvo”. O que no mercado atual é de extrema
importancia para uma marca se destacar entre seus concorrentes.

Para cativar este publico e atingir o objetivo de cada campanha, serdo
utilizados conceitos do Marketing 3.0, teoria de Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e
Iwan Setiawan, que tratam os consumidores como seres humanos em sua totalidade,

levando em consideracao seu corpo, mente, espirito e coracao.

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucdes para satisfazer
seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um
mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas
necessidades de justica social, econémica e ambiental em sua misséo, visdo
e valores. Buscam néo apenas satisfacao funcional e emocional, mas também
satisfacdo espiritual, nos produtos e servicos que escolhem (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 16).

O Marketing 3.0 surgiu como uma resposta a evolucao da forma de se
consumir. Com o advento da tecnologia, as informacdes se tornam de facil acesso, o
que transformou os consumidores em agentes ativos, e ndo mais passivos,
participando de todo universo relacionado as marcas.

Nos primordios do marketing, conhecido como Marketing 1.0, a interagéo
com os consumidores era dada através da transacao do tipo um para um, em que a
preocupacdao era somente com a venda de produtos. JA no Marketing 2.0, consolidado
na era da tecnologia da informacao, a interagcdo com os consumidores era marcada
pelo relacionamento um para um, em que o objetivo era satisfazer e reter os clientes.
Com a nova onda de tecnologia, o Marketing 3.0 comecga a surgir, e esse novo
marketing sugere que a interacdo com o0s consumidores seja feita através da
colaboracdo de um para muitos, reforcando a ideia de um marketing completo, que
leva em consideracao todas as facetas do consumidor e pensando em tornar o mundo

um lugar melhor.
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Os consumidores ja ndo sdo mais individuos isolados; agora, estao
conectados uns aos outros. Suas decisdes ndo sdo mais inconscientes; ao
contrario, sédo bem fundamentadas em informag8es. Ndo sdo mais passivos;
sdo ativos, oferecendo feedback util as empresas (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010, p. 21).

Sendo assim, o Marketing 3.0 € uma mistura de marketing colaborativo,
cultural e espiritual em que convida o consumidor a participar do desenvolvimento de

produtos da empresa e de suas comunicacdes.

6.2 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

De acordo com Kotler e Armstrong (2012, p. 362), “uma vez definido o
publico-alvo, o comunicador deve decidir qual resposta deseja’. E nesse momento
gue sado definidos os objetivos de comunicacdo. Para facilitar o seu entendimento, o
termo “objetivo de comunicacdo” pode ser substituido pela frase “onde eu quero
chegar”.

Semenik (2002, p. 76) afirma que o planejamento de comunicacgéao inclui
objetivos pré-determinados, como por exemplo, criar e manter a imagem da
organizacdo, mudar a atitude dos consumidores, estimular a experimentacao, dentre
outros.

Dentre os problemas encontrados pela Agéncia Na Mosca através das
pesquisas e de observacdo da concorréncia, o maior deles foi a falta de
posicionamento. Sendo assim, o0 objetivo deste planejamento é, através de um novo
posicionamento, incentivar o publico-alvo por meio de estimulos afetivos, passando
pelos estagios de prontiddo, consciéncia, conhecimento, simpatia, preferéncia e
convicgdo, levando-o a atitude favoravel de compra. O Marketing 3.0, também sera
amplamente utilizado para convencer o publico-alvo, visto que atualmente os
consumidores ndo sao mais agentes passivos e sim ativos, ajudando na construcao
da marca.

A campanha de reposicionamento de marca far4 parte de uma
campanha institucional, que é caracterizada como uma campanha em que se

reposiciona a marca no mercado e na preferéncia do consumidor. Tem como maior
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funcdo divulgar a empresa como um todo, seus valores, suas promessas, € nao
somente 0s produtos.
Para Lupetti (2013, p.112):

A campanha institucional deve ser entendida como aquela que divulga a
empresa como um todo. Caracteriza-se por conceituar a empresa, fixar sua
imagem, informar seu segmento de atuag&o, objetivando o estabelecimento
e reconhecimento de sua marca.

A Agéncia Na Mosca pretende, com a campanha de reposicionamento,
expandir o publico-alvo da Kings Hamburgueria e fidelizar os consumidores ja
existentes, visto que nas pesquisas foram identificados mais novos entrantes no
estabelecimento do que clientes fiéis.

Para isto, foram tracadas metas com base nas campanhas que foram

divididas em 12 meses.

6.3 META DE COMUNICACAO

A meta dentro do planejamento de comunicacéo indica com quantas
pessoas a campanha precisa falar. De acordo com José Roberto Marques (2016,
online), presidente da IBC Coaching, “andando junto com os objetivos, as metas sao
tarefas especificas para alcanca-los, sendo que elas sdo temporais, ou seja, estipulam
prazos”.

Para o célculo da meta de comunicacdo da Kings Hamburgueria, foram
utilizados dados do site Informac¢des dos Municipios Paulistas (IMP) e da teoria de
“Modelos do Processo de Comunicacao” de Kotler (2007, p. 534), baseado no publico
alvo ja estabelecido. Este publico € composto por homens e mulheres, residentes na
cidade de Franca - SP, das classes A, B e C e com dois perfis de idade: o primeiro
entre 15 e 24 anos e o segundo entre 35 e 49 anos.

Segundo o IMP, em 2017, na cidade de Franca — SP, existiam 26.336
pessoas que pertenciam ao publico alvo citado acima. Sendo assim, esse é 0 universo
da campanha de comunicacédo da Agéncia Na Mosca.

Porém, desse universo, ndo serao todos que receberdo a mensagem e

comprarao o produto, visto que o processo de comunicacao é deveras fragil. Kotler,
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sabendo disso, estabelece em sua teoria sobre os “Modelos de Processos de
Comunicagao” um valor de 50% que deve ser aplicado em cada estagio de prontidao,
(consciéncia, conhecimento, simpatia, preferéncia, convic¢ao e atitude favoravel de
compra).

Sendo assim, espera-se que através da campanha, deste universo inicial
de 26.336 pessoas, 13.168 pessoas adquiram conscientizacao da marca, 6.584 criem
conhecimento, 3.292 desenvolvam simpatia, 1.646 a prefiram em relacdo as
concorrentes, 823 criem convic¢ao sobre a marca e, por fim, que 414 pessoas tenham
atitude favoravel de compra.

Foram exemplificados abaixo de maneira grafica os dados obtidos

acima.

Infografico 20 - Estagios de prontiddo em relacdo ao publico potencial

ESTAG10S DE PRONTIDAO

EM RELAGAO AO PUBLICO POTENCIAL

@ UNIVERSO - 26.336 PESSOAS

@2 CONSCIENTIZACAO - 13.168 PESSOAS

COGNITIVO

@ CONHECIMENTO - 13.168 PESSOAS

L SIMPATIA - 3.292 PESSOAS
L PREFERENCIA - 1.646 PESSOAS

L CONVICGAO - 823 PESSOAS

ATITUDE FAVORAVEL _ 414 PESSOAS
= DE COMPRA

COMPORTAMENTAL

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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Para isso, a campanha tera duracdo de 12 meses, com inicio em marcgo

de 2018 e término em fevereiro de 2019.

6.4 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

A estratégia de comunicacdo dentro do planejamento € traduzida pela
frase “como iremos falar". Em suma, sdo as descricbes de cada campanha a ser
realizada dentro de um periodo determinado.

A Campanha de Comunicacao Institucional da Kings Hamburgueria se
iniciard com o reposicionamento da marca. Este reposicionamento sera apresentado
juntamente com a nova identidade da marca, que inclui novo logo, novo cardapio e
novas embalagens. Pretende-se, com esta campanha, mostrar 0 novo
posicionamento da Kings Hamburgueria que a diferenciard dos concorrentes e atrair
potenciais consumidores para o estabelecimento.

Apés este periodo de reposicionamento da marca, acontecerd uma
sequéncia de campanhas pertinentes aos meses do ano, como Dia dos Namorados e
férias. E também campanhas que exploram os novos produtos do cardapio,
intercalado por meses de respiro, para andlise dos dados das campanhas, como

mostrado na figura 21.



Infografico 21 - Estratégias de Campanha.
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACGAO

CAMPANHA DE REPOSICIONAMENTO DE MARCA
- FASE 1 (MANIFESTO)

MARCO

CAMPANHA DE APROXIMAGAO COM 0S CLIENTES
- FASE 2 (QUE REI VOCE QUER SER?)

ABRIL

CAMPANHA DE REPOSICIONAMENTO DE MARCA
- FASE 3 (DIA DO HAMBURGUER)

MAIO

CAMPANHA DO DIA DOS NAMORADOS
(BUQUE DE MINI-HAMBURGUERES + CONQUISTA) JUNHO

CAMPANHA DE DOAGAO DE SANGUE
(DISTRIBUIGAO DE LANCHES)

JULHO

RESPIRO (MANUTENGAO DE MARCA +
ANALISE DE RESULTADOS ANTERIORES)

AGOSTO

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.

RESPIRO (MANUTENGAO DE MARCA +
ANALISE DE RESULTADOS ANTERIORES)

SETEMBRO

CAMPANHA DE LANGAMENTO DE NOVOS
PRODUTOS

OuTuBRrO

CAMPANHA DE LANGAMENTO DE NOVOS

NOVEMBRO PRODUTOS

CAMPANHA DE LANGAMENTO DE NOYOS
PRODUTOS

DEZEMBRO

CAMPANHA DE FERIAS (MINI-CHEFINHOS)

JANEIRO

CAMPANHA DE ANIVERSARIO DA KINGS

FEVEREIRO

Para atingir o publico-alvo durante as campanhas, serdo usados

artificios como Marketing de Guerrilha, outdoor, busdoor, andncios em jornal, revistas,

panfletos e redes sociais.



142

6.4.1 Campanha de Reposicionamento de Marca — Novo Posicionamento e Nova
Identidade — Primeira Fase — Seja seu proprio Rei

6.4.1.1 Cronograma

Inicio em 1° de margo de 2018 e término em 31 de margo de 2018.

6.4.1.2 Estados de prontidao

Com a Campanha de Reposicionamento de Marca — Primeira Fase,
pretende-se atingir os estagios de prontidao consciéncia, conhecimento e simpatia.
Nesse momento da campanha, sera apresentado o novo posicionamento e a nova
identidade da Kings Hamburgueria, portanto, pretende-se que o publico-alvo crie
consciéncia desse posicionamento, o conheca e crie simpatia por ele para que no

futuro ele venha a preferir a Kings Hamburgueria entre os concorrentes e a consuma.

6.4.1.3 Justificativa

Um dos problemas encontrados pela Agéncia Na Mosca, em relacéo a
Kings Hamburgueria é a falta de um posicionamento conciso. Conforme o que ja foi
apontado no item 3.2.8 Posicionamento da empresa no mercado, seus concorrentes
possuem posicionamentos bem claros como hamburguerias familia, rock’n’roll e
esportivas. Sendo assim, mostrou-se necessario a criagio de um novo
posicionamento para a empresa a fim de trazer novos consumidores ao
estabelecimento e fidelizar os ja existentes.

Para dar vida a esse novo posicionamento, a Agéncia Na Mosca decidiu
dividir a campanha em 3 fases, em que serdo trabalhados diversos pilares da nova
comunicacao da Kings Hamburgueria. Cada fase sera explicada neste capitulo.

O titulo da campanha sera: Seja seu proprio Rei, e toda a comunicacao

serd alinhada a esse mote.
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Para atrair o publico potencial nessa etapa seréo realizadas campanhas
de Marketing de Guerrilha e as midias serao: outdoor, busdoor, revista, jornal, redes

sociais, além do uso do press release.

6.4.1.4 Mecéanica

A Primeira Fase da campanha de reposicionamento de marca comecara
na primeira semana de margo. Nessa primeira semana, as midias utilizadas seréo o
Facebook e o Instagram. Com essas midias, a Agéncia Na Mosca pretende
familiarizar o publico potencial com os reis, que € 0 objeto central da campanha e
prepara-los para o novo posicionamento que sera apresentado nas proximas
semanas. Os posts apresentardo trés tipos de reis: os loucos, os destemidos e os
sonhadores, que mais tarde serdo explicados no manifesto criado para a campanha.

Na segunda semana de marco, acontecerd uma acao de Marketing de
Guerrilha. Como o objeto central da presente campanha € o rei, a Agéncia Na Mosca
optou pelo uso de bandeiras, no formato de estandartes, objeto amplamente
associado aos reis, para gerar uma expectativa e curiosidade no publico potencial.
Serdo produzidas 12 bandeiras laranjas com a ilustracdo do rei presente no novo
logotipo da marca e a data de langamento do novo posicionamento, sem informar o
nome da Kings Hamburgueria. As bandeiras serdo colocadas em lugares de grande
movimentacdo do publico potencial, como shoppings, no centro da cidade, no Ginasio
Poliesportivo Pedro Morilla Fuentes, em universidades e em rotatorias de grande
movimentacao.

Ainda na segunda semana de margo, sera utilizada a sexta-feira da
segunda semana de marco para realizar uma acao pensando no press release. Seréo
enviadas para a assessoria de imprensa dos jornais Comércio da Franca e Diario da
Franca uma caixa personalizada contendo 3 mini-hamburgueres e um DVD. O DVD
contera um teaser do video do Manifesto que sera apresentado na segunda-feira da
terceira semana de marco. A entrega desse kit sera feita por uma pessoa vestida de
mensageiro da realeza. Ao chegar no local ela ir4 tocar uma corneta com um som

imperial.
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Na terceira semana serd apresentado o novo posicionamento da
campanha. Seréo lancados o novo logo e o novo tom de comunicagao, para isso,
serdo utilizadas midias como outdoor, busdoor, revistas, jornais, e redes sociais.
Nessa semana também sera apresentado o Manifesto, através de um video publicado
nas redes sociais, que sera a traducdo do que a marca acredita e qual o
posicionamento que ela quer ocupar na mente do consumidor.

Na quarta semana de margo acontecerq a sustentacdo do novo

posicionamento, com posts nas redes sociais.

6.4.1.5 Responsavel

Agéncia de Comunicagao

6.4.1.6 Controle

O controle ficara por conta da Agéncia Na Mosca, que analisara o

movimento das redes sociais e dos outros meios de comunicacao.

6.4.1.7 Feedback

Os resultados serdo medidos através das interacdes nas redes sociais
além da quantidade de consumidores que frequentarem a Kings Hamburgueria

durante esse periodo.

6.4.1.8 Custos

Confeccédo das bandeiras (12 unidades) = R$ 2.574,00
Impulsionamento dos posts no Facebook e Instagram = R$ 500,00
Press release = R$ 400,00
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Producao do video Manifesto = R$ 10.000,00

Outdoor (10 placas) = R$ 7.300,00

Busdoor (2 linhas) = R$ 4.200,00

Revista = R$ 6.300,00

Jornal (Comércio da Franca e Diario da Franca) = R$ 4.813,35
Custo total aproximado = R$ 36.087,35

6.4.2 Campanha de Reposicionamento de Marca — Aproximacéo e Humanizacao —
Segunda Fase — Que Rei vocé quer ser?

6.4.2.1 Cronograma

Inicio em 1° de abril de 2018 e término em 30 de abril de 2018.

6.4.2.2 Estados de prontidao

Dando continuidade a campanha de reposicionamento de marca, no
més de abril pretende-se atingir com a Segunda Fase da campanha, os estagios de
prontiddo consciéncia, conhecimento e simpatia. Nesse momento, os clientes fiéis da

Kings Hamburgueria serdo contemplados, como explicado melhor abaixo.

6.4.2.3 Justificativa

Em abril, a Segunda Fase da campanha sera iniciada. Com comeco
previsto para o primeiro dia do més, essa fase tem por objetivo aproximar a marca dos
clientes, baseada nos conceitos do Marketing 3.0, que leva em consideracdo o0s
sentimentos, sonhos e vontades do consumidor. Para traduzir esses conceitos, seréo
utilizados durante todo o més imagens e videos de consumidores fiéis. Os

consumidores serdo divididos em trés categorias: sonhadores, destemidos e loucos,
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fazendo ligacdo com a campanha anterior. Nessa etapa seréo utilizadas midias como:

outdoor, busdoor e redes sociais.

6.4.2.4 Mecéanica

Buscando reforcar o posicionamento de uma marca preocupada com o
consumidor e com questdes sociais, durante o més de abril as estrelas da campanha
serdo os proéprios clientes da Kings Hamburgueria. A Agéncia Na Mosca fara uma
triagem em conjunto com o proprietario do estabelecimento, em que serdo escolhidas
trés pessoas que frequentam a hamburgueria com regularidade para estrelar a
campanha. As 3 pessoas precisardo se encaixar nos perfis descritos no Manifesto
(sonhador, louco e destemido). Esses consumidores fiéis estardo presentes nos
outdoors, busdoors e também seréo realizados pequenos videos para Facebook e
Instagram em que cada pessoa contara sobre ela e sobre sua relacdo com a Kings
Hamburgueria. E a campanha tera como tema a frase: Que Rei vocé quer ser?.

A Agéncia também optou pelo uso do Spotify nessa fase da campanha.
Essa ferramenta serd utilizada por meio de playlist patrocinada, que consiste em um
pequeno anuncio antes de determinada playlist onde o nome da marca € divulgado a
nivel nacional ou regional. No nosso caso, a campanha sera regional. As playlists a
serem patrocinadas serdo a dos reis de diversos estilos musicais, como “Reis do
Rock”, “Reis do Pop”, “Reis do Samba”, entre outras. Espera-se que, com a
participacdo de clientes reais na campanha, ocorra um crescimento organico da
campanha, isto €, que ela seja falada pelas pessoas, que ela seja compartilhada pelos
clientes participantes e pelas pessoas que sao parte de seu circulo de

relacionamentos.

6.4.2.5 Responsavel

Agéncia de Comunicagao.
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6.4.2.6 Controle

O controle ficar4 por conta da Agéncia Na Mosca que monitorara o

envolvimento do publico potencial nas redes sociais.

6.4.2.7 Feedback

Os resultados serdo medidos, através do numero de interacdes nos
perfis da hamburgueria nas redes sociais e pelo numero de consumidores que

frequentar a hamburgueria no més de abril.

6.4.2.8 Custos

Impulsionamento dos posts no Facebook e Instagram = R$ 700,00
Producao dos videos = R$ 6.000,00

Outdoor (10 placas) = R$ 7.300,00

Busdoor (2 linhas) = R$ 4.200,00

Spotify = R$ 20.000,00

Custo total aproximado = R$ 38.200,00

6.4.3 Campanha de Reposicionamento de Marca — Paixao — Terceira Fase — Dia do
Hamburguer

6.4.3.1 Cronograma

Inicio em 1° de maio de 2018 e término em 31 de maio de 2018.
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6.4.3.2 Estados de prontidao

Para encerrar a campanha de reposicionamento de marca, sera utilizada
uma acdo de Marketing de Guerrilha. Com essa agao e com a sustentagao dessa
acdo, pretende-se atingir os estagios de prontiddo consciéncia, conhecimento,
simpatia e preferéncia, visto que um dos objetivos do Marketing de Guerrilha é tornar

as marcas conhecidas com o uso da criatividade.

6.4.3.3 Justificativa

Dia 28 de maio € conhecido como o Dia do Hamburguer. A Agéncia Na
Mosca decidiu usar essa data para promover a Kings Hamburgueria de forma criativa.
Com a concorréncia de hamburguerias aumentando cada dia mais na cidade de
Franca - SP, mostra-se necessdaria a criacdo de acBes que chamem atencédo e
promovam a interacdo com o publico potencial. Sendo assim, optou-se pelo uso do
Marketing de Guerrilha, ferramenta amplamente utilizadas quando se busca divulgar
a sua marca de forma criativa para o maior nUmero de pessoas. Essa acdo também
sera sustentada pelo uso do video, que vai gerar conteudo para as redes sociais.

No periodo que antecede essa acao ocorrera a campanha de
sustentacao do reposicionamento, porém, com foco na cartela de produtos oferecida

pela Kings Hamburgueria.

6.4.3.4 Mecéanica

Durante as primeiras semanas do més de maio acontecera a campanha
de sustentacao do reposicionamento de marca da Kings Hamburgueria. Nessa etapa
o foco sera a cartela de produtos oferecidas pelo estabelecimento. Serdo posts diarios
no Facebook e Instagram que mostrardo os produtos em pecas alinhadas com a
comunicacao do reposicionamento, sempre com pessoas presentes nas fotos, para

reforcar o valor de humanizacéao iniciado na fase anterior.
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No dia 28 de maio, Dia do Hamburguer, acontecera uma acao de
Marketing de Guerrilha. Essa a¢éo sera realizada no centro da cidade de Franca - SP
e se constituird por uma méaquina de jogos. Essa maquina tera apenas um botédo e a
frase “Até onde vocé iria para conquistar seu hamburguer Kings?”. Depois do
primeiro apertdo, aparecera na tela o numero 50 e o0 objetivo desse jogo € apertar o
botdo 50 vezes até que o numero na tela chegue a zero. Apds zerar, a maquina
imprimird um voucher com o qual a pessoa que cumpriu a tarefa podera retirar o seu
hamburguer Duplo Fraldinha juntamente ao estabelecimento da Kings Hamburgueria.

Para impulsionar a participacdo nessa acdo, cada vez que outra pessoa
for participar, o niumero que aparecera na tela sera maior.

A acéo sera toda registrada, através de cameras escondidas, e depois
um video ser& postado nas redes sociais, a fim de gerar contetdo interativo e que as
pessoas tenham interesse em compartilhar nas redes sociais.

Essa acédo vai de encontro com o Manifesto criado para a marca, que
valoriza as escolhas, as pessoas sonhadoras, loucas e destemidas que ndo seguem
padrbes ou regras, que fazem de tudo para conseguir o que querem. Além disso, a
intencdo aqui é despertar nos consumidores a paixao pelo consumo de hambuargueres

artesanais da Kings Hamburgueria.

6.4.3.5 Responsavel

Agéncia de Comunicacéo

6.4.3.6 Controle

O controle ficara por conta da Agéncia Na Mosca que monitorara a agao
no dia 28 de maio e posteriormente as redes sociais do estabelecimento a fim de medir

a repercussao da acao.



150

6.4.3.7 Feedback

Os resultados serdo medidos através do niamero de consumidores que

forem trocar o seu voucher adquirido na acdo e também pelas redes sociais.

6.4.3.8 Custos

Producdo da maquina de jogos = R$ 5.000,00
Impulsionamento nas redes sociais = R$ 500,00
Video da a¢édo = R$ 2.500,00

Custo total aproximado = R$ 8.000,00

6.4.4 Campanha de Dia dos Namorados

6.4.4.1 Cronograma

Inicio 1° de junho de 2018 e término em 30 de junho de 2018.

6.4.4.2 Estados de prontiddo

A campanha de Dia dos Namorados possuira dois publicos-alvo
distintos. O primeiro se constituir4 dos casais e o segundo publico-alvo se constituira
de pessoas que nao possuem parceiros para comemorar a data.

A campanha destinada aos casais tera por objetivo atingir os estagios
de prontidédo conviccéo e atitude favoravel de compra. Ja para a campanha destinada
aos que nao possuem parceiros, para comemorar o dia, 0 objetivo sera atingir os

estagios de prontiddo simpatia e preferéncia.
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6.4.4.3 Justificativa

Por meio de pesquisas, foi possivel constatar que os perfis dos grandes
usuarios da Kings Hamburgueria vdo, em sua maioria, acompanhados dos parceiros
ao estabelecimento. Pensando neste publico, optou-se por criar uma acéo de Dia Dos
Namorados. A agao se baseia na criagdo de um “buqué de mini-hamburgueres” que
constara no cardapio especial do dia.

Em contrapartida, por meio das pesquisas também foi possivel constatar
gue os perfis de médio e pequenos usuarios vao em sua maioria acompanhados dos
amigos a Kings Hamburgueria. Considerando também este publico que talvez nao
possua companhia amorosa para passar a data, a Agéncia Na Mosca criard um boot
no Facebook em que o participante que conseguir conquistar o perfil da Kings

Hamburgueria ganhard um rodizio.

6.4.4.4 Mecéanica

Durante o més de junho, seréo divulgadas duas campanhas do Dia dos
Namorados. A primeira diz respeito a campanha “Um buqué do Rei”, com a criacao
de um buqué formado por mini-hamburgueres, ao invés de flores. Essa acao sera
divulgada nas redes sociais da marca, em outdoors e também em anuncios de jornal.

Para facilitar o controle e garantir o seu “Buqué do Rei”, 0s
consumidores poderdo reservar o seu buqué previamente. Eles poderdo retirar o
buqué no local ou consumir na prépria hamburgueria.

A segunda acdo deste més, destinada aos consumidores que néao
possuem acompanhantes para o Dia dos Namorados, sera a acao intitulada “Tens o
gue € necessario para conquistar o Rei?”. A Agéncia Na Mosca criara para essa
acao um boot para Facebook. Um boot é uma ferramenta ja utilizada por diversas
marcas no Facebook que se constitui por um robd com respostas personalizadas que
respondem automaticamente as pessoas que enviam mensagens pelo chat da rede

social.
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O objetivo da acédo é conquistar o Rei, personificacdo do perfil da Kings
Hamburgueria. Os potenciais consumidores deverdo enviar cantadas a fim de
conquistar o Rei. As melhores cantadas seréo presenteadas com um rodizio. A acao
acontecera na semana do Dia dos Namorados e o participante terd um més para trocar

0 seu voucher por um rodizio no estabelecimento.

6.4.4.5 Responsavel

Agéncia de Comunicagdo e Funcionarios Kings Hamburgueria.

6.4.4.6 Controle

O controle ficara por conta dos funcionérios da Kings Hamburgueria que
repassardo a Agéncia Na Mosca a quantidade de pessoas que adquiriu os buqués e

também pelas interacdes nas redes sociais.

6.4.4.7 Feedback

Os resultados serdo medidos, através do numero de consumidores que

frequentarem a hamburgueria no dia da acdo e também através das redes sociais.

6.4.4.8 Custos

Criacdo buqué mini-hamburgueres = R$ 400,00
Impulsionamento redes sociais = R$ 500,00
Outdoor (10 placas) = R$ 7.300,00

Anuncio jornal = R$ 1.700,00

Custo total aproximado = R$ 9.900,00
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6.4.5 Campanha de incentivo a doacao de sangue

6.4.5.1 Cronograma

Inicio 1° de julho de 2018 e término em 31 de julho de 2018.

6.4.5.2 Estados de prontidao

A campanha de incentivo a doacao de sangue tera por objetivo atingir
0s estagios de prontidao simpatia e preferéncia por meio de uma acéo baseada nos
conceitos de Marketing 3.0, que afirmam que os consumidores atuais sao
preocupados com causas sociais e buscam por marcas que possuem o Viés social em

seus posicionamentos.

6.4.5.3 Justificativa

O Hemocentro, banco de sangue da cidade de Franca — SP, sempre
realiza a¢des incentivando a populacdo a doar sangue. Para ajudar nesse incentivo,
no més de julho o lanche servido ap6s a doagdo de sangue sera disponibilizado pela
Kings Hamburgueria. Serdo duas op¢des de lanche: o cheeseburger e o vegetariano,
pensando também naqueles que ndo consomem carne. Essa a¢ao vai de encontro as
definicbes do Marketing 3.0 que afirmam que atualmente as marcas que se
posicionam frente a problematicas sociais tém uma percepg¢ao mais positiva, por parte
dos consumidores, em relacédo as concorrentes que nao o fazem. E vai de encontro
também ao novo posicionamento da Kings Hamburgueria. Durante alguns dos outros
trimestres do ano jA € comum a ocorréncia de diversas campanhas nesse sentido,
como por exemplo no Carnaval, periodo em que os bancos de sangue precisam de
um nuamero maior de doacgles, e também no més em que ocorrem campanhas

nacionais marcadas pelo Dia do Doador Voluntario de Sangue, comemorado em 25
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de novembro. Com a intencdo de reforcar a importancia de agcdes como esta durante

todo os meses do ano, foi escolhido o més de julho para esta acéo.

6.4.5.4 Mecanica

No dia 18 de julho, a Kings Hamburgueria fabricar4 dois lanches: o
cheeseburger e o vegetariano que serdo distribuidos as pessoas que forem doar
sangue nesta data. Os lanches serdo servidos logo apds a doacao, em substituicao
ao lanche padréo servido pelo Hemocentro de Franca — SP.

A divulgacéo da acao sera feita através das redes sociais e um video

posterior dos bastidores da acéo sera postado nos perfis da empresa.

6.4.5.5 Responsavel

Agéncia de Comunicacao e funcionarios do Hemocentro de Franca - SP

que distribuirdo os lanches.

6.4.5.6 Controle

O controle ficard por conta dos funcionarios que repassardo a
guantidade de pessoas que foram até o Hemocentro na referida data e também pela

Agéncia de Comunicacdo que monitorara as interacdes nas redes sociais.

6.4.5.7 Feedback

Para essa agéo, o feedback serd medido pelas interacbes nas redes e

pela quantidade de pessoas que forem doar sangue.
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6.4.5.8 Custos

Impulsionamento redes sociais = R$ 500,00
Custo total aproximado = R$ 500,00

6.4.6 Respiro

6.4.6.1 Cronograma

Inicio 1° de agosto de 2018 e término em 31 de setembro de 2018.

6.4.6.2 Estados de prontidao

Com essa campanha, pretende-se atingir 0os estagios de prontidao

simpatia, com pequenas ac¢des nas redes sociais.

6.4.6.3 Justificativa

Seguido por meses de intensa propaganda, a Agéncia Na Mosca optou
por reservar dois meses para a analise de campanhas anteriores. Nesses meses, as
campanhas realizadas serdo apenas nas redes sociais, focando na propaganda dos

produtos do cardapio.

6.4.6.4 Mecanica
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Durante os meses de respiro, serdo elaboradas artes para Facebook e
Instagram, com o objetivo dar continuidade a comunicacdo da marca e divulgar os

produtos do cardapio. Serdo posts diarios e impulsionados.

6.4.6.5 Responsavel

Agéncia de Comunicagao.

6.4.6.6 Controle

O controle ficara por conta dos funcionarios que serdo responsaveis por
recolher as roupas e distribuir o cupom. Também por conta da Agéncia que controlari

0 sucesso ou ndo da promocao nas redes sociais.

6.4.6.7 Feedback

Nessa etapa, espera-se colher frutos de acdes anteriores, que serao
feitas com mais intensidade. Com o respiro, a Unica forma de se obter os resultados

€ através das interacfes nas paginas das redes sociais.

6.4.6.8 Custos

Impulsionamento nas redes sociais = R$ 700,00
Custo total aproximado = R$ 700,00

6.7.6 Campanha de Langamento de Novos Produtos
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6.4.7.1 Cronograma

Inicio 1° de outubro de 2018 e término em 31 de dezembro de 2018.

6.4.7.2 Estados de prontiddo

Com essa campanha, pretende-se atingir os estagios de prontiddo
conviccdo e atitude favoravel de compra. Nestes meses sera realizada a campanha
de langamento de novos produtos, a fim de atrair clientes para experimentar as novas

opcOes do cardapio.

6.4.7.3 Justificativa

Os meses de outubro, novembro e dezembro sdo conhecidos por
possuirem muitos feriados, o que pode ndo ser muito vantajoso para empresas, ja que
muitas pessoas se deslocam para outras cidades, ainda mais na cidade de Franca -
SP, rodeada por atrativos na regido. Sendo assim, para atrair o publico-alvo sera

lancado novos lanches, um por més, que faréo parte do cardapio da hamburgueria.

6.4.7.4 Mecanica

Para divulgar os novos trés lanches, serdo utilizadas as redes sociais do

estabelecimento, outdoors e busdoors.

6.4.7.5 Responsavel

Agéncia de Comunicagao.
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6.4.7.6 Controle

Agéncia de Comunicacéo.

6.4.7.7 Feedback

A Agéncia controlara o movimento das redes sociais, analisando as
interac6es por meio da ferramenta Facebook Insights, e os funcionarios da Kings
Hamburgueria repassardo a agéncia a quantidade de consumidores que passou pelo

local nesses meses.

6.4.7.8 Custos

Outdoor (10 placas) = R$ 14.600,00
Busdoor (2 linhas) = R$ 4.200,00
Impulsionamento redes sociais = R$ 500,00
Custo total aproximado = R$ 19.300,00

6.7.7 Campanha de Férias — Mini Chefinhos

6.4.7.1 Cronograma

Inicio em 1° de janeiro 2018 e término em 31 de dezembro de 2018.

6.4.7.2 Estados de prontidao

Com essa campanha pretende-se atingir os estagios de prontidao

simpatia, conviccdo e atitude favoravel de compra. Janeiro € 0 més que as criangas,
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principalmente, ainda estdo em férias. Para atrair esse publico, que € considerado
influenciador dentro do ambito de publico familiar, a Agéncia Na Mosca criard uma

campanha intitulada “Mini Chefinhos”.

6.4.7.3 Justificativa

As criangas, no ambito de publico familiar, sdo grandes influenciadoras
no momento de decisdo de compra. Pensando no publico-alvo familiar, a Agéncia
decidiu por criar uma campanha durante o periodo de férias das criancas. Serao
realizadas parcerias com escolas de Franca que possuem em seu calendario

atividades de colbnias de férias.

6.4.7.4 Mecéanica

Durante o més de janeiro, a Kings Hamburgueria realizara parcerias com
escolas que possuem atividades de coldnias de férias, disponibilizando cursos para a
fabricacdo de mini-hamburgueres. Pelo fato de o espaco fisico do restaurante ser
limitado, a parceria com as escolas surge como uma solucao.

Para a divulgacéo desse curso, serao realizadas a¢des nas redes sociais
e também panfletagem em pontos estratégicos, como escolas e supermercados.

6.4.7.5 Responsavel

Agéncia de Comunicagao.

6.4.7.6 Controle

O controle sera feito pela conversao dos pacotes das colénias de férias.



160

6.4.7.7 Feedback

Os resultados serdo colhidos através da quantidade de pacotes
comprados e também atraves das reacdes dos seguidores nas redes sociais.

6.4.7.8 Custos

Impulsionamento redes sociais = R$ 500,00
Acédo panfletagem = R$ 1.500,00
Custo total aproximado = R$ 2.000,00

6.8.6 Campanha de aniversario da Kings Hamburgueria

6.4.8.1 Cronograma

Inicio em 1° de fevereiro de 2018 e término em 31 de janeiro de 2018.

6.4.8.2 Estados de prontidao

No dia 11 de fevereiro de 2018, a Kings Hamburgueria completa dois
anos. Para celebrar essa data, serdo realizadas acdes que pretendem atingir 0s

estagios de simpatia, preferéncia, convic¢ao e atitude favoravel de compra.

6.4.8.3 Justificativa
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O més de fevereiro € o aniversario da Kings Hamburgueria e para
comemorar o aniversario da empresa, serao realizadas ac¢des que estimulem o publico
potencial a consumir os produtos da hamburgueria. Para comemorar esse aniverséario

serdo utilizadas midias como as redes sociais, outdoor e busdoor.

6.4.7.4 Mecéanica

Durante a primeira quinzena de fevereiro, serdo divulgados nos outdoors
e nas redes sociais, combos de lanche promocionais que serédo validos por todo o0 més
de aniversario.

Durante a segunda quinzena de fevereiro, sera postado nas redes
sociais um video de comemoracdo do aniversario que terd como protagonista as
pessoas que fazem com que a Kings Hamburgueria seja a Kings Hamburgueria. Os
funcionarios, fornecedores, o proprietario e os clientes fiéis dardo depoimentos sobre
a empresa. Com esse video pretende-se aproximar os clientes da empresa, como ja

feito em acgOes anteriores.

6.4.7.5 Responsavel

Agéncia de Comunicacédo e funcionarios da Kings Hamburgueria.

6.4.7.6 Controle

O controle sera feito pelo monitoramento das redes sociais e pela

quantidade de pessoas que frequentar a hamburgueria durante o més de fevereiro.

6.4.7.7 Feedback
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Os resultados serao colhidos através das interacfes nas redes sociais e

através da quantidade de consumidores que frequentar o local.

6.4.7.8 Custos

Impulsionamento redes sociais = R$ 500,00
Outdoors (10 placas) = R$ 14.600,00
Busdoors (2 linhas) = R$ 4.200,00
Producao do video = R$ 5.000,00

Custos totais aproximado = R$ 24.300,00

6.5 CUSTOS TOTAIS

Sendo assim, o valor total do planejamento de comunicacdo € de
R$138.987,35 e sera reservado 30% desse valor (R$ 41.696,20) que se referem aos
custos cobrados pela agéncia de comunicagcdo, segundo tabela da SINAPRO.
Gerando um custo total de: R$ 180.683,55.
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7 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

Tragado o plano de comunicagdo com seus objetivos, metas e
estratégias, a agéncia tratara, neste capitulo, sobre o planejamento de campanha da
Kings Hamburgueria.

O planejamento € a organizagdo das estratégias visando a realizagéo do
objetivo. De acordo com Corréa (2002, p. 99),

O planejamento pode ser conceituado como sendo um instrumento de
trabalho do dia-a-dia, bastante flexivel, que facilitaria a tomada de decisGes
porque existe uma orientacdo das atividades projetadas. Esse pressuposto
conduziria a melhores resultados, tanto em termos financeiros quanto na
eficicia das a¢Bes implementadas.

A campanha escolhida pela Agéncia Na Mosca, para ser retratada neste
capitulo, foi a campanha de reposicionamento de marca, que possui como titulo a
frase Seja seu proprio Rei. Foi escolhida essa campanha pois ela servira para nortear

as proximas campanhas realizadas durante o ano.

7.1 OBJETIVOS DA CAMPANHA

O posicionamento de uma empresa € fundamental para a sua
sobrevivéncia dentro do mercado. De acordo com Hooley, Piercy e Nicolaund (2011,
p.148), o posicionamento é “relacionado a forma como os clientes percebem ofertas
alternativas no mercado em comparagao com as outras”. Estas ofertas estao ligadas
a empresas, produtos/servicos e marcas. Os autores ainda afirmam que o
posicionamento pode ser visto como resultado das diversas tentativas das empresas
em criar uma diferenciacdo competitiva eficaz para seus produtos e/ou servicos.

Kotler (1997, p.152) afirma que as tentativas para criar diferenciagao
devem satisfazer os seguintes critérios: importancia; singularidade e antecipacao;
superioridade; comunicabilidade; acessibilidade financeira e rentabilidade.

Para atingir esse diferencial, & necessario recordar-se do conceito de

proposi¢cao de valor, que, conforme Hooley, Piercy e Nicolaund (2011, p.150), é “a
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promessa feita aos clientes que resume a posi¢ao que queremos em comparagao com
0s concorrentes”.

Em relagdo a Kings Hamburgueria, como ja explicado em capitulos
anteriores, nao foi encontrado um posicionamento conciso. Seus concorrentes
possuem posicionamentos bem claros e realizam comunicac¢des alinhadas com esses
posicionamentos. Por esse fator, e por através de pesquisas, a agéncia ter
considerado o cliente-objeto de estudo inserido no estédgio de prontiddo conhecimento,
decidiu-se por criar uma campanha de Reposicionamento de Marca.

A campanha de Reposicionamento de Marca da Kings Hamburgueria
tem como premissa responder a proposicdo de valor de uma empresa que atende as
necessidades dos diferentes tipos de consumidores baseadas nos conceitos de
Marketing 3.0, que tratam os consumidores como seres humanos em sua totalidade
levando em consideracao seu corpo, mente, espirito e coracao.

Além disso, 0 novo posicionamento da Kings Hamburgueria se baseara
em dois principais valores, o sabor e a exclusividade. Foram escolhidos esses dois
conceitos pois o sabor da hamburgueria foi positivamente citado durante as
pesquisas, 0 que se mostrou como um ponto forte a ser trabalhado. Ja a exclusividade,
foi escolhida para remeter ao universo da realeza, trazido pelo nome da hamburgueria
e até entdo nao utilizado em sua comunicacao.

Outros valores que serao trabalhados no novo posicionamento seréo a
preocupacdo com 0 meio ambiente e com causas sociais. Esses valores estao
presentes também na teoria de Marketing 3.0., que cita que 0s consumidores estao
buscando cada vez mais por empresas que 0s ajudem na construcdo de um mundo
melhor. Esses valores estardo presentes na marca através de suas embalagens, que
serdo feitas de material reciclavel e por suas acdes que ajudardo causas importantes,
como a doacéo de sangue.

A imagem do rei também estara sempre presente. Tanto em seu novo
logo como em sua comunicagao, para remeter ao aspecto de exclusividade e sabor
anico que o universo da realeza oferece e também para trazer a associagdo com o
nome: Kings Hamburgueria. Elementos pertencentes ao mundo da realeza, como as

bandeiras e a coroa também serdo relevantes na comunicacao do posicionamento.
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Em relacdo a linguagem do novo posicionamento, ela sera sempre bem-
humorada e jovial, buscando trazer proximidade com o receptor.

A comunicac¢do do novo posicionamento sera feita através do novo logo
e principalmente através do Manifesto, que traduz a esséncia da hamburgueria e a
forma como ela quer ser vista pelos consumidores.

Em relacdo ao espaco da hamburgueria, através de pesquisas, a
Agéncia Na Mosca constatou que o fato de possuir um espaco fisico limitado, ndo é
considerado como um ponto negativo, sendo passivel de exploragdo na comunicagao.
Sendo assim, para ir de encontro com a comunicacdo citada acima, 0 espaco da
hamburgueria sera tratado como um espaco que remete a exclusividade e aconchego,
onde os produtos sao feitos de forma artesanal e com carinho, especialmente para
cada cliente que frequenta o local.

Sendo assim, pretende-se atingir com esta campanha, os estagios de
prontiddo conhecimento, simpatia, preferéncia, conviccdo e atitude favoravel de
compra.

A campanha tem ainda, como objetivo principal, atrair novos
consumidores, tanto familiares, quanto jovens e também fidelizar os ja existentes.
Terd duracdo de trés meses e tera como acdo principal a apresentacdo do novo
posicionamento.

A campanha, com inicio marcado para marco, sera dividida em trés
fases. A Primeira Fase € composta pela apresentacao do novo posicionamento e nova
identidade da marca. Na Segunda Fase, a comunicac¢ao sera focada em um trabalho
de aproximacdo do publico potencial com a marca e humanizacdo das pecas. E a
Terceira Fase é composta pela sustentacdo do reposicionamento de marca, e também
por uma acéo que pretende despertar a paixao e a valorizacdo da marca e do produto.

7. 2 PUBLICO-ALVO DA CAMPANHA

O publico-alvo da campanha de reposicionamento da marca seguira o
mesmo perfil de publico estabelecido anteriormente no planejamento de comunicacéo,

pois, € em funcéo deles que se decidiu por reformular o posicionamento da empresa.
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Sao dois publicos, o primeiro corresponde a homens e mulheres,
pertencentes a classe B, casados, com idade entre 35 a 49 anos, que possuem em
média 1 a 2 filhos com idade entre 13 e 20 anos. Esse publico possui 0 habito de sair
para jantar em média duas vezes durante os finais de semana, prevalecendo os
sdbados e domingos. O principal motivo que leva este target a ter tal comportamento
€ a busca por uma alimentacdo de qualidade. Geralmente, todos os membros da
familia costumam escolher o local a ser frequentado, sendo que os filhos
acompanham os pais e influenciam na escolha do local. Além disso, esse target possui
o héabito de frequentar churrascarias e restaurantes, e ja frequentaram determinadas
hamburguerias de Franca.

O segundo publico potencial definido foi o dos homens e mulheres
pertencentes as classes B e C, solteiros, com idade entre 16 e 25 anos e sem filhos.
Saem duas vezes por semana, geralmente as sextas e sdbados. Sao eles ou o0s
parceiros que decidem onde ir e saem, em sua maioria, por passeio, indo geralmente
a restaurantes. Prezam principalmente pelo preco e pela alimentacéo de qualidade. E

a maioria ja frequentou as principais hamburguerias de Franca.

7. 3 METAS DA CAMPANHA

A meta da campanha é a mesma da de comunicacao, 26.336 pessoas
como universo, das quais espera-se que 13.168 pessoas adquiram conscientizacao
da marca, 6.584 criem conhecimento, 3.292 criem simpatia, 1.646 a prefiram em
relagdo as concorrentes, 823 criem convic¢do sobre a marca e, por fim, que 414
pessoas tenham atitude favoravel de compra.

A meta é considerada a mesma, apesar de se tratar de um tempo menor,
pois € uma campanha de Reposicionamento de Marca, de onde serdo derivadas as

outras campanhas do ano.

7.4 ESTRATEGIAS DE CAMPANHA
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A campanha de Reposicionamento de Marca contard com trés fases.
Sendo a primeira focada na geracdo de curiosidade e expectativa, seguido pela
apresentacdo do novo posicionamento, que compreenderd o novo logo, slogan, o
novo cardapio e as novas embalagens, além da apresentacdo do Manifesto que
alinhard o novo posicionamento. Para a realizacdo da mesma, serdo utilizados
artificios como a propaganda, o storytelling, o Marketing de Guerrilha e o press
release. A propaganda, de acordo com Kotler (2011, p. 357) é caracterizada como
“‘qualquer forma paga de apresentagao e promog¢ao ndo pessoais de ideias, bens ou
servicos com um patrocinador identificado”. O storytelling é definido como o processo
de se contar uma historia. J& o Marketing de Guerrilha é definido por Margolis e

Garrigan (2013, p. 13) como

um tipo de marketing que atinge os clientes de modo profundo e envolvente,
no qual o termo guerrilha significa usar sua prépria criatividade e as
ferramentas disponiveis para fazer uma verdadeira conexdo com seus
clientes (aqueles que vocé ja tem e aqueles que espera atrair).

O press release € umas das principais ferramentas de assessoria de
imprensa e consiste basicamente em um documento de cunho jornalistico sobre um
tema de cliente especifico. Esse documento é enviado diretamente aos jornais.

Na Segunda Fase da campanha, caracterizada pela aproximacéo com
os clientes, o uso da propaganda também sera intenso, assim como o storytelling.
Nessa campanha, as estrelas serdo os proprios clientes da Kings Hamburgueria, o
gque vai de encontro com as definicbes do Marketing 3.0, que afirma que os
consumidores ndo sdo mais agentes passivos, mas sim agentes colaborativos na
construcdo da marca.

Na Terceira Fase da campanha de reposicionamento de marca, a
propaganda e o Marketing de Guerrilha também serdo amplamente utilizados a fim de
atrair o publico potencial de forma criativa.

As estratégias incluidas nessas campanhas visam atrair novos
consumidores a hamburgueria e também fidelizar os ja existentes, jA que como
explicado melhor no capitulo pesquisas, muitos dos consumidores que vao até a
hamburgueria estdo visitando o local pela primeira vez, sendo necessario criar

artificios para fideliza-los.
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7.4.1 Propaganda

Para Kotler (2012, p. 357), a propaganda é “um bom meio de informar e
persuadir, quer seu proposito seja vender Coca-Cola no mundo inteiro, quer seja
induzir os consumidores de paises em desenvolvimento a adotar o controle de
qualidade”.

No mercado competitivo atual, quem néo realiza propagandas dos seus
produtos/servigos acaba sendo “engolido” pelo mercado e por seus concorrentes.

Ainda de acordo com Kotler (2012, p. 357), a propaganda inclui anincios
impressos, transmissdes pela TV e pela Internet, outdoors e outras formas.

Tendo em vista esses conceitos, durante as trés fases da campanha de
reposicionamento de marca, o artificio mais utilizado sera a propaganda em seus
diversos formatos. Ao longo da campanha, a Agéncia Na Mosca criard outdoors,
busdoors, anuncios para jornais e revistas, pensando nas midias tradicionais. Nas

midias digitais, as propagandas serdo divulgadas no Facebook e Instagram.

7.4.2 Marketing de Guerrilha

Com o mercado cada vez mais acirrado, é necessario buscar artificios
para que as marcas sejam vistas. Um desses artificios € o Marketing de Guerrilha,
qgue une os conceitos do marketing e das taticas de guerra.

Taticas ndo tradicionais ndo estdo tdo distantes das raizes militares que
frequentemente séo relacionadas com o significado de guerrilha. Taticas de
guerrilha, nesse sentido, foram criadas por exércitos que ndo tinham recursos
para atingir seus objetivos politicos e militares através dos métodos usuais.
Por isso, eles tiveram que usar os recursos disponiveis e serem criativos na
maneira como se aproximar e entrar em combate. (MARGOLIS; GARRIGAN,
2013, p. 19).

O Marketing de Guerrilha pode ser usada por empresas de qualquer
porte, mas também é amplamente indicado para pequenas e médias empresas que

nao possuem grandes verbas disponiveis para divulgarem sua marca.
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Enquanto o marketing tradicional usa métodos comprovados para abordar os
clientes, o Marketing de Guerrilha induz os clientes a olharem o produto de
um jeito diferente. Embora o Marketing de Guerrilha possa usar métodos
tradicionais (tais como jornal, TV e radio) para espalhar a noticia, o que o
difere € que acaba com as expectativas tradicionais aplicando estas
ferramentas de um modo diferente, mais intimista. (MARGOLIS E
GARRIGAN, 2013, p. 20).

7

Esse tipo de marketing é também conhecido como Marketing de
Relacionamento, pois possui como objetivo criar uma relacéo intimista com o potencial
consumidor.

Pensando nesses conceitos, o Marketing de Guerrilha seré utilizado na
primeira e na Terceira Fase da campanha. E surge com o objetivo de estimular o

publico-alvo a conhecer e criar simpatia pela marca.

7.4.3 Storytelling

Contar historias € um habito muito antigo e faz parte da sociabilidade
humana. Contam-se histdrias no trabalho, em casa, nas rodas de amigos, na sala de
aula. E ndo demorou muito para que a publicidade percebesse isso e comecgasse a
usar a contacao de histérias, ou o storytelling para divulgar marcas e produtos.

Mais do que apenas imaginar, uma histéria compartilhada faz com que
possamos estar na mesma narrativa que as outras pessoas, criamos relagdes
de amizade, de companheirismo, de intimidade, pelo fato de podermos dividir
momentos, sentirmo-nos incluidos em grupos, atuarmos de forma conjunta.
Essas caracteristicas, essenciais para a criacdo cultural, também sé&o
encontradas nas histérias que podem ser veiculadas nos meios de
comunicacdo de massa e, mais recentemente, nas redes sociais digitais.
(CARRILHO; MARKUS, 2014, p.130).

No storytelling, de acordo com Citelli (2004), o convencimento se d& a

partir de trés tipos de discurso:

Autoritario — aquele que é baseado na autoridade do emissor, seja ele um
ator, seja um personagem. Deve-se observar ai que quem emite deve ser
reconhecido pelo consumidor como alguém que entende do tema ou €
autoridade nele. Polémico —baseado na visdo contraditdria sobre um mesmo
tema. As versdes sdo apresentadas para que haja um principio de
identificacdo com uma visdo, que depois sera contrariada. Ludico — é o
discurso que traz aspectos emocionais, sem que desenvolva uma
consciéncia clara de convencimento.

Pensando nesses conceitos, o storytelling com seu discurso ludico sera

amplamente utilizado durante a campanha, no formato de videos. Na Primeira Fase
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da campanha, o storytelling sera utilizado no video de apresentacdo do Manifesto da
Kings Hamburgueria.
E na Segunda Fase ele serd usado para contar pequenas histérias sobre

os clientes fiéis da Kings Hamburgueria.

7.4.4 Press release

O press release ou comunicado de imprensa € uma ferramenta utilizada
por profissionais que buscam divulgar uma noticia ou um acontecimento de interesse
pessoal, coletivo ou de cunho midiético. Esse comunicado é enviado a profissionais
de jornalismo com a intencao de incentiva-los a publicarem sobre a campanha em
questao. “O principal objetivo € chamar a atengao dos jornalistas ao tema em questéo
e despertar o interesse deles em falar sobre o assunto”. (RANIERI, 2013, online). Por
iSSo que o press release deve ser criativo para se destacar dos demais.

Essa ferramenta se apresenta muito positiva pois seu custo € nulo ou
extremamente baixo.

Sendo assim, a Agéncia Na Mosca optou pelo uso dessa ferramenta por
ser de baixo custo e pelo fato dos jornais ainda se apresentarem como uma midia

eficiente.

7.4.5 Estratégia |

Campanha de Reposicionamento de Marca — Novo Posicionamento e
Nova ldentidade — Primeira Fase — Seja seu proprio Rei

7.4.5.1 Cronograma

Inicio em 1° de margo de 2018 e término em 30 de marco de 2018.
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7.4.5.2 Justificativa

O més de marco dara inicio a Primeira Fase da campanha de
reposicionamento de marca. Nesse momento o0 objetivo é nas primeiras duas
semanas gerar expectativa e curiosidade no publico potencial através de posts no
Facebook e Instagram e de acbOes de Marketing de Guerrilha. J& nas semanas
seguintes 0 novo posicionamento sera revelado e para ajudar nessa divulgacao
acontecera acdes de propaganda em diferentes meios e também através do press

release.

7.4.5.3 Mecéanica

Na primeira semana de marco, as midias utilizadas serdo
exclusivamente as online como o Facebook e o Instagram, com o objetivo de introduzir
a0s poucos 0s conceitos de rei para o publico potencial. Foram selecionadas 3 figuras
histérias que tiveram como marca em seus governos as caracteristicas escolhidas
para cada um dos perfis de reis do Manifesto (os loucos, os destemidos e o0s
sonhadores). Essas figuras sao: a rainha Wu Zetian, no perfil de sonhadora, o rei
Guilherme, O Conquistador no perfil de rei louco, e por fim, Alexandre, O Grande, no
perfil de destemido. Cada um dos posts vai conter uma foto do respectivo rei,
caracterizada com a coroa que faz parte do novo logotipo criado para a marca, e um
pequeno texto contando um pouco de sua historia.

Ja& na segunda semana de marco, acontecera a acao de Marketing de
Guerrilha. Foi criada uma bandeira, que tem em seu design uma referéncia direta aos
estandartes utilizados pela realeza. A bandeira traz a cor laranja, jA marcante da
identidade visual da Kings Hamburgueria, e trar4 apenas o simbolo do novo logo e
uma data, 19 de marcgo, que corresponde a data de lancamento da nova identidade.
Nessa etapa ainda ndo sera revelada o nome da empresa. Serdo ao todo, 12
bandeiras espalhadas pela cidade nos seguintes pontos: 2 na Praca Central da cidade

de Franca - SP; 1 na Praca Barao; 1 na rotatoria da Av. Dr. Ismael Alonso y Alonso,
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em frente ao Posto Select; 1 na rotatoria da Av. Dr. Ismael Alonso y Alonso, em frente
ao Posto Mario Roberto; 1 na rotatoria da Av. Rio Amazonas, em frente ao
hipermercado Atacaddo; 1 nas dependéncias do Uni-FACEF - Centro Universitario
Municipal de Franca; 1 na Faculdade de Direito de Franca; 1 na Unifran - Universidade
de Franca; 1 nas dependéncias do Ginasio Poliesportivo de Pedro Morilla Fuentes; 1
na rotatéria da Av. dos Sapateiros; e 1 rotatoria da Av. Sdo Vicente. Foi criado um
mapa com 0s pontos a serem utilizados para facilitar a observacdo. Esses pontos
foram escolhidos por serem de grande movimento do publico potencial. A instalacéo
delas sera feita em postes de iluminacdo ou mastros ja existentes nestes locais. A
intencdo é que as bandeiras gerem um estranhamento, ja que ndo revelam nesse
primeiro momento a sua ligacdo com a marca, que criem uma expectativa e facam as

pessoas se questionarem do que se trata.

Figura 38 - Mapa dos pontos da cidade de Franca - SP
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Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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Na segunda semana, também sera enviado o0 press release aos jornais
Comeércio da Franca e Diario da Franca. Ele serd composto de uma das novas
embalagens, com trés mini-hamburgueres, cada um identificado de acordo com os
trés perfis de reis do Manifesto. Sera entregue também um DVD com um teaser
(versao reduzida) do video que sera criado para a divulgacdo do Manifesto. A entrega
sera feita por um ator caracterizado com uma fantasia de mensageiro real, ao som de
uma trilha sonora com uma corneta no estilo imperial que faz referéncia aos sons
utilizados pela realeza para anunciar algo novo. A intencdo também é gerar
expectativa em relagcdo a campanha e a data de lancamento da nova identidade. E
ainda, fazer com que os jornalistas gerem conteddo em seus veiculos de
comunicacao, referente a esse langamento.

Por fim, na terceira semana a nova identidade sera revelada.

A fachada e letreiro da hamburgueria serdo modificados e trardo a nova
identidade criada.

A bandeira voltara a ser utilizada, desta vez trazendo a imagem completa
do novo logotipo. Sera instalado um mastro no proprio restaurante, para que a
bandeira possa ser hasteada todos os dias ao abrir e disposta todos os dias quando
o estabelecimento fechar. A intencado € criar um ritual Unico, uma tradicdo que, com o
tempo, espera-se que seja reconhecida pelos proprios consumidores, inclusive como
um referencial de horarios de funcionamento da hamburgueria. Além disso, esse ritual
serd divulgado nas redes sociais para trabalhar o valor de aproximacdo com o
consumidor. Quando, ao abrir e fechar o restaurante, algum cliente estiver no
estabelecimento ele sera convidado a participar do ritual, hasteando e dispondo a
bandeira.

Serao publicados o novo logo, o0 novo slogan e a nova identidade visual.
Para comunicar essa mudanca, serdo utilizadas midias como: outdoor, busdoor,
anuncios em revistas e jornal, redes sociais, além da apresentacdo de um video do
tipo storytelling do Manifesto, que sera divulgado nas redes sociais da marca. O
Manifesto sera o coracdo da empresa, a traducdo do seu pensamento e dos seus
anseios.

As pecas dessa fase utilizardo a bandeira como elemento principal,

fazendo a conexao com as bandeiras que foram apresentadas na primeira semana. E
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nesse momento que os consumidores fardo a identificacdo desses elementos com a
marca. A frase-titulo da campanha aparece em destaque, além de um subtitulo que
alinha os valores do posicionamento "Escolha o sabor da Kings Hamburgueria".

A Ultima semana de marco sera destinada a sustentar a campanha

através de posts nas redes sociais com a nova identidade.

7.4.5.4 Responsavel

Agéncia de Comunicacéo

7.4.5.5 Controle

O controle ficara por conta da Agéncia Na Mosca, que analisara a

movimentacgao dos seguidores das redes sociais e dos outros meios de comunicacao.

7.4.5.6 Feedback

Os resultados serdo medidos através das interacfes nas redes sociais
além quantidade de consumidores que frequentarem a Kings Hamburgueria durante

esse periodo.

7.4.5.7 Custos

Confeccédo das bandeiras (12 unidades) = R$ 2.574,00
Impulsionamento dos posts no Facebook e Instagram = R$ 500,00
Press release = R$ 400,00

Producgédo do video Manifesto = R$ 10.000,00

Outdoor (10 placas) = R$ 7.300,00

Busdoor (2 linhas) = R$ 4.200,00
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Revista = R$ 1.800,00
Jornal = R$ 1.700,00
Custo total aproximado = R$ 28.474,00

7.4.6 Estratégia

Campanha de Reposicionamento de Marca — Aproximagao e

Humanizacao — Segunda Fase — Que Rei vocé quer ser?

7.4.6.1 Cronograma

Inicio em 1° de abril de 2018 e término em 30 de abril de 2018.

7.4.6.2 Justificativa

Um dos valores do posicionamento da Kings Hamburgueria é se tornar
uma empresa proxima de seus consumidores, baseado nos conceitos de Marketing
3.0. Para isso, a Segunda Fase da campanha de reposicionamento tera como
protagonista os clientes fiéis do restaurante, buscando trazer a aproximacdo com o
publico potencial. Eles estardo presentes nos outdoors, busdoors e redes sociais, a
fim de gerar proximidade com o publico potencial, demonstrando que qualquer um

pode se tornar um rei.

7.4.6.3 Mecéanica

A segunda fase da campanha tera inicio em abril, e tem como tema a
frase "Que Rei vocé quer ser?". Ela se iniciard com a selecdo de trés clientes fiéis da
Kings Hamburgueria que deverédo se encaixar nos perfis de sonhador, destemido e

louco, caracteristicas presentes no Manifesto da empresa, apresentado na primeira



176

fase da campanha. A intencéo dessa fase é trabalhar o conceito de aproximacao entre
a marca e seus consumidores, 0 que vai de encontro com os conceitos do Marketing
3.0, que afirma que os consumidores se tornaram protagonistas das marcas. Além
disso, a partir dessa fase, o conceito de humanizacao sera trabalhado nas pecgas, visto
que, atualmente, as hamburguerias da cidade de Franca-SP utilizam em sua
campanha apenas as fotos de seus produtos. Por isso, espera-se que ao trabalhar
com pessoas nas pecas, o publico potencial crie uma identificagdo com a marca e se
aproxime da mesma.

Sendo assim, na pratica, os clientes fiéis da Kings Hamburgueria estardo
presentes em pecas como outdoor, busdoor, posts nas redes sociais, além de serem
protagonistas de pequenos videos em que contaram um pouco mais sobre sua
relagdo com a Kings Hamburgueria e sobre como é ser um louco, um destemido ou
um sonhador.

O Spotify também sera explorado nessa fase da campanha, por meio
das playlists patrocinadas. O intuito € patrocinar playlists de diferentes estilos, como
0 Rei do Rock, o Rei do Pop, o Rei do Samba e etc.

Espera-se ainda, que a utilizacdo dos proprios clientes da hamburgueria,
gere um crescimento organico da campanha. Acredita-se que os clientes participantes
da campanha, queiram compartilhar com seu circulo de relacionamentos que fizeram
parte dessa acédo, além de também compartilharem nas redes sociais, 0 que abre a
possibilidade da campanha se tornar um viral. Além disso, muitos dos moradores da

cidade reconhecerao os clientes nas pecas veiculadas.

7.4.6.4 Responsavel

Agéncia de Comunicagao.

7.4.6.5 Controle

O controle ficara por conta da Agéncia Na Mosca, que vai monitorar o

envolvimento do publico potencial nas redes sociais.
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7.4.6.6 Feedback

Os resultados serdo medidos, através do numero de interacdes na
pagina e pelo nimero de consumidores que frequentar a hamburgueria no més de

abril.

7.4.6.7 Custos

Impulsionamento dos posts no Facebook e Instagram = R$ 700,00
Producao dos videos = R$ 6.000,00

Outdoor (10 placas) = R$ 7.300,00

Spotify = R$ 20.000,00

Custo total aproximado = R$ 38.200,00

7.4.7 Estratégia lll

Campanha de Reposicionamento de Marca — Paixao — Terceira Fase —
Dia do Hamburguer

7.4.7.1 Cronograma

Inicio em 1° de maio de 2018 e término em 31 de maio de 2018.

7.4.7.2 Justificativa

Dia 28 de maio é conhecido como o Dia do Hamburguer. A Agéncia Na
Mosca decidiu usar essa data para promover a Kings Hamburgueria de forma criativa,

através do Marketing de Guerrilha.
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No periodo que antecede essa acao, sera mantida a campanha de
sustentacao do reposicionamento, porém, com foco na cartela de produtos oferecida

pela Kings Hamburgueria.

7.4.7.3 Mecanica

Durante o més de maio, o foco da terceira fase da campanha sera o dia
do hambdrguer, a ser comemorado no dia 28 de maio. Para essa data, a Agéncia Na
Mosca optou por uma acédo de Marketing de Guerrilha, que possui como premissa
despertar a paixao pelo consumo de hamburgueres artesanais.

Foram realizadas diversas pesquisas sobre Marketing de Guerrilha para
a elaboracdo da acdo desta campanha. Durante essas pesquisas, foi possivel
constatar que acdes desse tipo geram grande engajamento e participacdo dos
consumidores, visto que todos que passam pela acdo, querem registrar o momento,
seja por video ou fotos, j& que se trata de uma publicidade fora do comum. Esses
registros sdo geralmente compartilhados nas redes sociais, 0 que gera um
engajamento organico muito positivo para a marca.

Sendo assim, a acdo de Marketing de Guerrilha da Kings Hamburgueria,
sera feita através de uma espécie de fliperama que sera instalado em um ponto
estratégico da cidade, com grande circulacdo de pessoas a pé. A maquina possuira
apenas um botao e a frase: “Até onde vocé iria para conquistar seu hamburguer
Kings?” O objetivo do jogo é apertar o botdo quantas vezes a maquina pedir. Apés
isso, 0 participante ganhar4d um voucher que podera ser trocado por um Duplo
Fraldinha. Para dificultar o jogo, cada vez que outro participante for brincar no
fliperama, o nimero de vezes que ele tera que apertar o botdo aumentara.

A maquina contara com uma tela de computador e um botdo em
destaque. Todo o equipamento sera adesivado com a identidade da campanha.

A intencdo €, com essa acdo, despertar nas pessoas a sensacao de
valorizacdo do produto e da marca, despertando a vontade e o desejo pelo
hamburguer. Espera-se, ainda despertar nos consumidores, a sensacao de uma

pessoa que sonha com um hamburguer, que € louca o bastante para apertar um botao
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diversas vezes s6 para conseguir um, de uma pessoa que é destemida e ndo mede
esforcos para chegar onde quer e conquistar o seu hamburguer da Kings
Hamburgueria.

Através de cameras escondidas, um video seré gerado com essa acao.
Este video também serd utilizado nas redes sociais da marca, e espera-se que esse
video se torne viral, aumentando o impacto da campanha.

Enquanto isso, nos outros dias do més, a Agéncia realizara
paralelamente uma campanha de sustentacdo do reposicionamento de marca,
focando na cartela de produtos da hamburgueria. As pecas de sustentacdo terdo
sempre a presenca de partes do corpo humano, como as méaos segurando o
hamburguer, para dar continuidade aos valores de humanizacdo propostos no
posicionamento. Essas pecas serao veiculadas nas redes sociais da empresa e toda
a linguagem trabalhada tera como intuito despertar o desejo das pessoas e transporta-

las para o universo da Kings Hamburgueria.

7.4.7.4 Responsavel

Agéncia de Comunicacéo

7.4.7.5 Controle

O controle ficara por conta da Agéncia Na Mosca que monitorara a acéo
no dia 28 de maio e posteriormente as redes sociais do estabelecimento a fim de medir

a repercussao da acao.

7.4.7.6 Feedback
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Os resultados serdo medidos através do niamero de consumidores que

forem trocar o seu voucher adquirido na acédo e também pelas redes sociais.

7.4.7.7 Custos

Criacdo da maquina de jogos = R$ 5.000,00
Impulsionamento nas redes sociais = R$ 500,00
Video da a¢édo = R$ 2.500,00

Custo total aproximado = R$ 8.000,00
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8 PLANEJAMENTO DE MIDIA

Depois de definidos os objetivos, publico-alvo e estratégias do
planejamento de campanha, mostra-se necessario, neste capitulo, a definicdo do
plano de midia.

De acordo com Ramos (1998, p. 59), a palavra midia € um vocabulo que
veio do latim, media e designa os diversos meios ou veiculos de comunicacao. Esses
meios ou veiculos séo de extrema importancia para 0 meio publicitario, pois conforme
Pinho (2008, p.35), o meio € um “canal ou cadeia de canais que liga a fonte ao
receptor”, ou seja, a midia € o canal através do qual o publico tem contato com a
mensagem a ser transmitida.

Pinho (2008, p.184) ressalta ainda sobre a importancia de se conhecer
o receptor da mensagem antes de propaga-la, assim como a “a natureza do produto
ou servico a ser anunciado, as caracteristicas e os tipos dos veiculos, 0s objetivos de
comunicacao a atingir, e as possibilidades econdmicas do anunciante, na forma da
verba destinada para a campanha publicitaria.”

Tendo como base o planejamento de campanha da Kings
Hamburgueria, o plano de midia tera como foco o uso de veiculos e formatos que
atinjam diretamente o publico potencial. Assim, serdo trabalhados objetivos e

estratégias, que irdo de acordo com a campanha.

8.1 OBJETIVOS DE MIDIA

A campanha a ser realizada pela Agéncia Na Mosca, tera inicio dia 01
de marco e término dia 28 de fevereiro de 2018.

Para atingir o publico potencial da melhor maneira, as midias escolhidas
sdo tanto online quanto offline, visto que por tratarmos com faixas etarias diferentes,
0 publico ndo se concentra em apenas um meio. Em relacdo as midias online, seréo
usadas ferramentas como o Facebook e o Instagram, redes sociais atualmente
populares. Ja as midias offline, a agéncia dara preferéncia a midias como o outdoor,

0 busdoor, o anuncio em jornal e em revista e a panfletagem.
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O uso dessas midias tera como objetivo gerar consciéncia,
conhecimento, simpatia, preferéncia, conviccéo e atitude favoravel de compra, a fim
de atrair novos clientes e também fidelizar os ja existentes.

Para atrair novos clientes, o uso das midias tradicionais sera relevante,
visto que analisando as pesquisas, foi detectado que a falta de informacéo sobre
hamburguerias foi um dos fatores que mais impediu as pessoas de conhecerem este
segmento.

Ja para o publico de grandes, médios e pequenos usuarios, também
definidos em pesquisa, 0 uso das midias online sera mais impactante, ja que este
publico €, em sua maioria, jovem e informou ter conhecido a Kings Hamburgueria
pelas redes sociais.

A comunicagédo, nestas midias, seré alinhada ao novo posicionamento
criado pela Agéncia Na Mosca, com tons de linguagem descontraidos.

Desta forma, o objetivo de midia estabelecido é atingir a meta de

campanha, ja citada anteriormente. Para isso, serdo tracadas estratégias de midia.

8.2 META

Em relacdo a meta do plano de midia, ser& mantida a mesma meta

conforme prescrito anteriormente nas metas de planejamento de campanha.

8.3 ESTRATEGIAS DE MIDIA

Para Sant’Anna (2005, p. 66), a estratégia de midia procura garantir a
transmissdo que trara a melhor proporcionalidade entre investimento e a eficiéncia
com gue os consumidores serao atingidos, trazendo um retorno maior de acordo com
0 objetivo da campanha de propaganda.

Pensando nisso, Pinho (2008, p. 186) divide as midias ou meios de
comunicacdo, em trés categorias principais, sendo elas: midia impressa, que séo

jornais, revistas e outdoor; a midia eletrénica, que inclui radio, televisdo aberta,
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televisdo por assinatura e o cinema; e por fim, a midia interativa, que diz respeito a

internet.

Kotler (2000, p. 202) segrega as midias, de acordo com o seu perfil,
conforme tabela a seguir.

Tabela 5 - Perfil dos principais tipos de midia:

MEIO

VANTAGENS

LIMITACOES

Jornais

Flexibilidade, oportunidade, boa
cobertura de mercado local, ampla aceitagéo,
alta credibilidade.

Vida curta, baixo nivel de
qualidade de reproducéo,
pequeno publico circulante.

Televisao

Combina visdo, som, movimento; apela para
o0s sentidos; alta repeticdo; alta cobertura.

Custo absoluto alto, saturacao de
comunicacao elevada, exposi¢ao
transitdria, menor grau de
seletividade do publico.

Mala Direta

Seletividade de publico, flexibilidade, auséncia
de concorréncia dentro do mesmo veiculo,
personalizagéo.

Custo relativamente alto, imagem
de ‘correspondéncia
inatil’.

Radio

Uso da massa, alto grau de seletividade
geografica e demogréfica, baixo custo.

Apresentacdo sonora apenas,
menor grau de atencéo do que a
televiséao, tarifas ndo tabeladas,

exposicao transitoria.

Revistas

Alto grau de seletividade geogréfica e
demografica, credibilidade e prestigio, alta
gualidade de reproducéo, longa vida, boa

circulagdo de leitores.

O espaco precisa ser comprado
com muita antecedéncia, certo
desperdicio de circulagéo,
nenhuma garantia de posicao.

Outdoor

Flexibilidade, alto grau de repeticéo de
exposicao, baixo custo, baixa concorréncia.

Seletividade de publico limitada,
limitagcGes criativas.

Paginas
Amarelas

Excelente cobertura local, alta credibilidade,
ampla cobertura, baixo custo.

Alta concorréncia, o0 espacgo
precisa ser comprado com muita
antecedéncia, limitagdes criativas.

Informativos

Seletividade muitissimo alta, controle total,
oportunidades interativas, custos relativos
baixos.

Os custos podem fugir ao
controle.

Brochura/Folder

Flexibilidade, controle total,
mensagem de maior impacto.

A producao excessiva pode
levar ao descontrole dos custos.

Telefone

Muitos usuarios, oportunidade de dar um
toque pessoal.

Custo relativo alto, a ndo ser
gue conte com voluntarios.

Fonte: KOTLER. 2000, p. 202.
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Em relacdo a Kings Hamburgueria, as midias selecionadas foram
pensadas para atingir o publico-alvo de diversas formas, pensando em atingi-lo tanto

no meio online quanto no meio offline.

8.3.1 Propaganda

8.3.1.1 Outdoor

O outdoor € uma midia que mesmo com o advento das midias digitais
ndo perdeu a sua forca. De leitura rapida e de fixacao objetiva, o outdoor néo precisa
ser comprado, ligado ou escolhido. De acordo com Sabadin e Pinheiro (1990, p. 50),

[...] outdoor é midia por natureza. Enquanto nos demais veiculos de
comunicacao, a propaganda é um suporte financeiro inserido em um contexto
editorial, no outdoor ela é tudo - raz@o de existéncia do proprio meio. Uma
emissora de radio ou TV, um jornal, uma revista ou um cinema podem
sobreviver sem publicidade. O outdoor n&o; ele é a propria propaganda em
si. E com uma caracteristica muito particular: ele “mistura bem” com todos os
demais veiculos publicitérios, gerando sempre um mix de comunicagao
bastante eficiente. [...]

Sabendo que o outdoor se caracteriza por uma midia de alta exposicao,
ele surge no contexto da campanha de Reposicionamento de Marca para impactar o
publico-alvo com mensagens claras e objetivas.

Foram escolhidas 10 placas, em pontos estratégicos da cidade e com

grande movimento do publico-alvo como:

1 - Av. Dr. Ismael Alonso y Alonso, em frente ao Uni-FACEF

2 - Av. Sao Vicente - Sentido Vila Hipica

3 - Av. Hélio Palermo, préximo Muringa Gelada - Sentido City Posto
4 - Av. Rio Amazonas - Ao lado da Loja Carmen Steffens

5 - Av. dos Sapateiros, sentido Universidade de Franca

6 - Av. Paulo VI - Lava Jato - Proximo Napella

7 - Rua Capitédo Zeca de Paula - Sentido Centro

8 - Av. Champagnat - Sentido Castelinho - Lava Jato

9 - Rua General Carneiro - Esquina ¢/ Rua Marechal Caxias
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10 - Av. Adhemar de Barros - Ao lado Lava Jato - Prox. HC
Os outdoors serdo utilizados na primeira e na segunda fase da

campanha.

8.3.1.2 Busdoor

Assim como o outdoor, o busdoor é uma midia que atinge um grande
contingente de pessoas de forma espontanea. Porém, diferentemente do outdoor, seu
alcance é maior, ja que conta com a vantagem de ser movel.

Laube e Silveira (2004, p. 34) “confirmam a utilizagdo do busdoor como
uma midia que induz e aproxima a marca ao dia-a-dia do consumidor de diferentes
localidades geograficas, com rapidez e eficacia nos resultados.”

Para a campanha, ele surge com o objetivo de impactar o publico-alvo
de forma mais direta. Para isso, foram escolhidas as Linhas Circular 1 e Linha Circular

2 que integram diversos bairros francanos.

8.3.1.3 Jornal

O uso do jornal como midia para andncios € algo utilizado ha bastante
tempo, porém, com o advento da tecnologia, as marcas deixaram de se preocupar
com esse tipo de midia tradicional e passaram a investir em midias digitais. Entretanto,
como praticamente todas as marcas estdo inseridas no meio digital, as midias
tradicionais ganharam uma nova importancia.

Segundo Martin Sorrell, fundador e presidente da WPP, em entrevista
ao portal O Globo, a midia tradicional pode ser mais engajadora, e que leitores tendem
a registrar melhor a informacgéo veiculada em revistas e jornais impressos do que a
partir de contetudo on-line e movel. O autor afirma ainda que nunca se leu tanto jornal

como atualmente, tanto o jornal fisico como o digital.
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As midias tradicionais que outrora eram consideradas midias principais,
hoje funcionam como um complemento das midias digitais. O que mostra sua
importéancia atual.

O jornal ainda transmite credibilidade e se mostra como uma midia
flexivel em que vocé pode escolher o tamanho do anuncio que melhor se adequa a
sua necessidade.

No caso da cidade de Franca - SP que possui apenas duas empresas
que fabricam jornais impressos, a chance de 0 anuncio ser visto € maior ainda.

Sendo assim, o jornal sera utilizado na Primeira Fase da campanha, a
fim de comunicar o novo posicionamento da Kings Hamburgueria. O anuncio sera %
de pagina nos jornais Comércio da Franca e Diario da Franca. A disposi¢cdo do espaco
do anuncio sera preferencialmente o da pagina da direita e canto inferior da direita.

8.3.1.4 Revistas

Assim como o jornal, as revistas ganharam uma nova importancia no
mundo da publicidade. Ela se apresenta agora como uma midia complementar as
midias digitais e possui credibilidade, prestigio e vida longa, ja que apesar das revistas
possuirem uma tiragem semanal, quinzenal ou mensal, ela continua sendo vista pelas
pessoas.

Sendo assim, a Agéncia Na Mosca optou pelo de um anuncio de pagina
inteira na revista Mérito. Assim como no jornal, o espaco do andncio na revista sera o

da péagina da direita.

8.3.1.5 Midias sociais

A internet se tornou essencial na vida da populacdo mundial. Onde quer
gue estejamos, € sO observar o entorno para perceber que estamos 24 horas
conectados. Sendo assim, é natural que a internet tenha se tornado um meio de

propagar marcas. E neste contexto que surgem as midias sociais.
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Kotler e Armstrong (2015, p. 24) afirmam que a era digital proporcionou
as empresas novas e interessantes formas ndao s6 de aprender sobre os clientes e
rastrea-los, mas também de criar produtos e servicos customizados de acordo com
suas necessidades individuais. “Mais do que acréscimos aos canais de marketing
tradicionais, as novas midias digitais precisavam estar totalmente integradas aos
esforgcos da empresa para construir relacionamento com seus clientes”.

Pensando nisso, as midias sociais se tornam grandes aliadas na difusdo
da campanha do reposicionamento de marca. A Kings Hamburgueria ja esta inserida
nas principais redes sociais, como o Facebook, o Instagram e os aplicativos iFood e
BeBlue. No Facebook, possui quase 10.000 curtidas e o iFood representa boa parte
do faturamento na area de delivery na empresa. Por isso, vamos aprimorar 0 uso

dessas ferramentas na campanha.

8.3.1.5.1 Facebook

No ano de 2016, o blog oficial do Facebook informou dados sobre a
plataforma no Brasil. Sdo 102 milhdes de brasileiros conectados a rede. Desse total,

93 milhdes acessam o dispositivo via smartphone:

Para se ter uma ideia da presenga do Facebook na vida das pessoas, € como
se todos os meses metade da populacdo brasileira — de um total de 204

milhdes habitantes, segundo o IBGE — entrasse na plataforma para
compartilhar e descobrir novidades (FACEBOOK PARA EMPRESAS, 2016,
online).

O blog informa ainda, que no ano de 2016, eles contavam com 3 milhdes
de anunciantes s6 no Brasil, divididas em pequenas, médias e grandes empresas.

A conexdo entre pessoas e marcas funciona. Prova disso € que 99% das
pessoas no Facebook afirmam que leem as publicacbes das marcas no
Facebook, segundo nossos dados internos de agosto de 2015. Desses, 68%
destacam acessam nossa plataforma para descobrir novos produtos.

Os dados so0 ressaltam a relevancia da plataforma para o contexto atual
em que as marcas estdo inseridas.

Segundo Ibope Inteligéncia (2017), o perfil dos usuarios brasileiros, no
Facebook é correspondido p6r uma maioria feminina (53%), de classes B (34%) e C
(52%), com idades entre 35 a 54 anos (34%), seguido pelos de idade entre 25 a 34
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anos (32%) e a regiao mais conectada é o Sudeste (49%). Ou seja, o publico-alvo,
tracado na campanha, esta inserido dentro dos maiores consumidores da plataforma.

Sabendo da importancia desta plataforma, ela ser4 usada em todos os
meses da campanha. Sera utilizada como um meio de aproximacao com o cliente,
mostrando os valores de autenticidade da marca. Serdo criados videos especificos
para essa plataforma, em conjuncdo com posts patrocinados que divulgaram acfes
futuras. Sera feito um estudo com a plataforma “Facebook Analytics”, para verificar
com precisdo, o publico curtidor da pagina e também o horario em que a plataforma

recebe mais acesso, buscando aumentar o alcance dos posts.

8.3.1.5.2 Instagram

Outra rede social de relevancia no mercado atualmente, € o Instagram.
Com o surgimento da ferramenta stories, as marcas comecaram a enxergar a rede
como um bom investimento.

Em janeiro de 2017, a empresa anunciou a chegada dos formatos
publicitarios ao stories, o que fez com que as marcas comecassem a utilizar a

plataforma para esse fim.

Cinco meses depois de lancada, a ferramenta se tornou um sucesso. Hoje,
ela é usada diariamente por 150 milhdes de pessoas, e ainda contribui para
gerar mais conteudo e engajamento. Na verdade, uma em cada cinco
histérias compartilhadas na nossa plataforma rende mensagens direta de
espectadores. E isso ndo se limita a pessoas: 70% dos Instagrammers segue
uma marca, e um terco das histérias mais vistas sdo de empresas.
(FACEBOOK PARA EMPRESA, 2017, online)

Depois que o Mark Zuckerberg comprou a empresa ainda houve a fuséao
do servico com o Facebook, o que fez com que fosse possivel anunciar a mesma peca
nas duas redes por um mesmo valor, o que chamou mais a atencao das empresas.

De acordo com Gravina (2017), a plataforma conta atualmente com mais
700 milhdes de usuarios, e o Brasil ocupa o segundo lugar em maiores usuarios. Em
relacdo ao perfil dos usuarios, a grande maioria é composta por mulheres com idade
inferior a 35 anos, 0 que também ressalta a importancia da ferramenta para a

propagacéo da campanha.
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Em relacdo a Kings Hamburgueria, o Instagram serd uma extenséo do

Facebook, a fim de difundir o novo posicionamento da hamburgueria.

8.3.1.5.3 Spotify

O Spotify se tornou uma das maiores plataformas de streaming no
mundo. Conta, atualmente, com 140 milhdes de usuarios, o que mostra o poder desta
ferramenta.

A empresa anunciou, em 2017, dois novos recursos que possibilitam que
as empresas anunciem na plataforma. A primeira sédo as playlists patrocinadas, que
permitem que as marcas patrocinem playlists proprias da plataforma, por meio de
formatos de audio ou display. Fabio Brunelli, vice-presidente e head of sales do
Spotify, informa que “o anunciante escolhe a playlist que mais se adéqua a mensagem
que ele quer passar e que tem mais a ver com o produto que ele tem”.

O segundo recurso que eles disponibilizaram as empresas brasileiras foi
o servico de Branded Moments, que gera publicidade com videos verticais. O anlncio
desbloqueia 30 minutos de musica ininterrupta e impacta o usuario, por mais trés
vezes com mensagens no display — sem parar a musica —, durante esse tempo.

Os recursos podem ser usados nacionalmente e regionalmente, o que se
mostra um ponto positivo para a Kings Hamburgueria.

Na segunda fase da campanha a Agéncia Na Mosca utilizara o recurso
de patrocinio de playlists para divulgar a Kings Hamburgueria. Serdo patrocinadas
playlists dos reis do Rock, do Pop, do Samba e de diversos outros ritmos. A frase que
acompanha a playlist sera: “A playlist que vocé esta ouvindo é patrocinada pela Kings
Hamburgueria. Seja seu proprio Rei.”

8.3.2 Marketing de Guerrilha

As marcas cada dia mais buscam novas formas de impactar o seu

publico potencial. Fazer propaganda de forma tradicional ja ndo funciona mais. Por
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iSso, as marcas comecaram a incorporar o Marketing de Guerrilha em suas
campanhas.

Essa ferramenta foi criada por Jay Conrad Levinson, na década de 80,
em um contexto no qual a publicidade passava por um momento delicado em que o
consumidor ainda possuia certa desconfianca em relacdo a oferta de produtos.

Esse tipo de marketing pegou emprestado taticas e conceitos dos
tempos das guerras, em que para conseguir vencer o inimigo, os soldados precisavam
atacar com 0S poucos recursos que ainda restavam. Por utilizar esses conceitos, que
essa ferramenta leva o nome de Marketing de Guerrilha.

No universo de propaganda e marketing, o marketing de guerrilha
tornou-se uma ferramenta em que os criativos utilizam o maximo de sua criatividade
para a criacao de agbes fora do comum, investindo pouco dinheiro.

Levinson (1989, p. 35) afirma que a ferramenta é usada principalmente
por pequenas e médias empresas que precisam se destacar e/ou sobreviver no
mercado.

O marketing de guerrilha é baseado nos principios de buzz marketing
(ou boca a boca), segmentacdo de mercado, midias ndo convencionais, criatividade
e midia espontanea.

Com o advento da tecnologia, a presenca dessa ferramenta se tornou
cada vez maior, jA que com o poder de “viralizacdo” das acdes, uma pequena acao
pode vir a ser comentada por muito mais tempo e por muito mais pessoas.

Pensando nestes conceitos, a Agéncia Na Mosca optou pelo uso do
marketing de guerrilha em duas fases da campanha, a primeira, como o uso das
bandeiras espalhadas em pontos estratégicos da cidade e a segunda como a cria¢ao

da maquina de fliperama, em comemoracéo ao dia do hamburguer.

8.3.3 Storytelling

Storytelling é uma palavra que esta intimamente ligada com o conceito
de narrativa, o que significa que o mesmo pode ser traduzido como a arte de contar

historias.
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Contar histérias € um habito muito antigo e faz parte do cotidiano do ser
humano. O habito de ouvir histdrias faz com que o ser humano estabeleca relacdes
interpessoais com o contador de historias, criando lagos afetivos como o mesmo. Por
isso, ndo demorou para que a publicidade e propaganda pegasse emprestada essa

ferramenta.

Narrar-se é criar a ilusdo no narrador de que o mesmo se tornou uma
personagem protagonista arquetipica, em geral euférica, do texto, entéo,
narrado. Como nao ha narrativa que néo seja selecédo de fatos vividos por
personagens em um determinado tempo e espago, o ato de narrar é
inevitavelmente um ato de deslocamento e de negociacbes entre a
consciéncia e a inconsciéncia, gerando significadas formas de ser e estar do
mundo. E uma forma de se mostrar e esconder-se, a0 mesmo tempo. E o
ponto de vista que determina a sequencialidade das a¢des narradas em que
o narrador seleciona da vida o que ele deseja narrar. Portanto, ndo ha jamais
na narrativa um eu puro; ele sempre sera um ser humano que traz em si nao
s6 os primérdios de sua existéncia, como os adaptam as novas maneiras de
narrar a vida (DOMINGOS, 2009, p.8).

Nesse universo da propaganda, o contador de histérias passa a ser a
marca, que cria diversos recursos para persuadir o potencial consumidor e criar lagos
com o mesmo. Quando a marca conta uma historia, o objetivo dela é fazer com que
esse potencial consumidor se enxergue naquela histéria e se projete como o
protagonista da mesma, o0 que cria um lago muito proximo entre marca e consumidor.

Aliado aos conceitos do Marketing 3.0, que coloca o consumidor como
colaborador na construcdo da marca, o storytelling se mostra como uma ferramenta
de maior relevancia na conjuntura atual.

Com a ascenséo dos recursos audiovisuais, essa “contacéo de histérias”
passou a ser acompanhada de imagens e trilha sonora, tudo a fim de criar um universo
de persuasao maior.

Sendo assim, a Agéncia Na Mosca optou pelo uso do storytelling na
primeira e na Segunda Fase da campanha de reposicionamento de marca. Na
Primeira Fase, o storytelling é utilizado para a producédo do Manifesto. O manifesto,
como ja explicado em capitulos anteriores € a tradugdo do que a marca é, a sua
esséncia. Por isso, nada mais justo que usar da “contacdo de historias” para
apresentar esse conceito ao publico.

Na Segunda Fase, o storytelling surge para auxiliar na campanha “Que
Rei Vocé Quer Ser?”, que consistira em uma campanha em que o consumidor da

Kings Hamburgueria serd posicionado como protagonista. Através de pequenos
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videos postados nas redes sociais, os trés clientes fiéis escolhidos previamente,
contaram um pouco mais sobre eles mesmos e sobre sua relacdo com a marca, a fim
de gerar empatia e fazer com que o publico potencial se enxergue naquelas pessoas
e perceba que eles também podem ser reis de suas vidas.

8.4 Taticas de Midia

Para facilitar a visualizagéo dos veiculos de midia a serem utilizados no
planejamento de campanha, foi elaborado um mapa de midia que contempla os

periodos de uso determinados para cada veiculo.

Tabela 6 - Mapa de Midia

Mapa de Midia

055DSTQQS 5 DS TAOQAOQS SDSTAOQOQS SDSTOAOQS S

1234567 891011121314 1516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 25 30 31

Marco
DSTQASSDSTOQOQS SDSTOQOQSSDSTOQQS SDS
1234567 8910111213 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 35|26 27 28 29 30
Abril
TQOSSDSTOQAQ S S DS TOOQOSSDSTOOS SDSTAOQAO G
1234567 8910111213 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 2829 30 31
Maio

Fonte: Desenvolvido por Agéncia Na Mosca, 2017.
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A seguir, para facilitar a visualizagdo dos custos da campanha, a

Agéncia Na Mosca elaborou uma tabela de custos, especificando cada veiculo a ser

utilizado, bem como o tamanho de cada peca, a quantidade de insercdes e o valor. O

custo de producédo ja esta inserido no valor final contido nesta tabela. O valor

destinado a agéncia de comunicacdo corresponde a 30% do valor citado abaixo, 0

que gera um total de R$ 19.016,20.

Tabela 7 - Tabela de Custos da Campanha

Veiculos Pecas Tamanho Insercdes Valor
Facebook Digital 1000x800 px 91 insercdes R$ 850,00
Instagram Digital 600x600 91 insercdes R$ 850,00
Outdoor Impressa 9x3m 20 placas (10 por R$ 14.600,00
fase)
Busdoor Impressa 10x4,5m 4 linhas (2 por fase) R$ 8.400,00
Spotify Digital 500 x 500 Branded Moment R$ 20.000,00
Marketing de Confecgéo 1,57 x 2,4m 13 bandeiras R$ 2.574,00
Guerrilha — 12 em poliéster
Fase
Marketing de Criacao 1,5x1,5m 1 maquina R$ 5.000,00
Guerrilha — 22 maquina
Fase fliperama
Anuncio Revista Impressa Péagina inteira 1 insercao R$ 6.300,00
Mérito par
Anuncio Jornal Impressa Y4 de pagina 1 insergéo R$ 2.762,50
Comércio da
Franca
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Anuncio Jornal Impressa Y, de pagina 1 insercéo R$ 2.050,85
Diario da Franca
Total - - - R$ 63.387,35

Fonte: Desenvolvido pela Agéncia Na Mosca, 2017.

Foi criado pela Agéncia também, um gréafico de midia versus custos.

Nessa tabela, pode-se observar um equilibrio entre as midias impressas e as midias

digitais.
Tabela 8 - Gréafico Midia versus Custos

2%
b |

12%
f

13%

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.

33%

B Redes sociais

® Jornal
Revista

M Marketing de Guerrilha

W Busdoor
Outdoor
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9. PROPOSTA CRIATIVA

Como parte de uma campanha institucional de reposicionamento, a
proposta criativa para a campanha da Kings Hamburgueria foi pensada a partir de
todas as questdes que ja foram levantadas até aqui através das pesquisas e analises.
Além disso, foram levados em considera¢édo o novo posicionamento intencionado para

a hamburgueria de acordo com o seu publico potencial.

9.1 MANIFESTO

O ponto inicial da nova campanha para a hamburgueria foi a criacdo de
um manifesto. Existem duas definicbes bdasicas que orientaram o0 seu
desenvolvimento. De acordo com Silva (online, 2017), o manifesto € um tipo de texto
que esta situado entre os géneros argumentativos, pelos quais uma determinada
pessoa ou grupo se posiciona frente a uma probleméatica. Neste sentido, o texto
manifesto foi incorporado pelo marketing e pela comunicacdo e algumas marcas
passaram a utiliza-lo como uma importante ferramenta para expressar um

posicionamento.

Ao escrever o manifesto da sua marca, vocé esta dando as pistas para o seu
publico encontrar todo o valor do seu negocio, aquele propdésito capaz de
diferenciar vocé da concorréncia e permitir uma aproximacdo muito mais
qualitativa. (GONDIN, online, 2017)

Marcas como Adidas, Apple, Bacardi, Harley Davidson, criaram seus
manifestos com a intencdo de transmitir os valores de suas respectivas marcas para
seus consumidores. Mais do que isso, para Gondin (2017), o manifesto ajuda a
consolidar a promessa da marca com argumentos. Ele funciona ainda como um
atestado de credibilidade do que a marca €, do que ela acredita.

Dessa forma, o manifesto de marca, criado para a Kings Hamburgueria
deveria ser um texto que revelasse aos seus consumidores os valores mais intimos
gue a hamburgueria oferece.

Conforme o que foi identificado até aqui e o que ficou estabelecido pelo

novo posicionamento, os valores mais importantes que a Kings Hamburgueria tem
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como promessa sao; o sabor e a exclusividade associados com o universo da realeza.
A Agéncia Na Mosca definiu, através de pesquisas histéricas, conceituais e
comportamentais, o perfil de trés tipos de reis, os sonhadores, os loucos e os
destemidos, que serao utilizados para trabalhar a aproximacéo dos consumidores com
a marca. A intencdo € fazer com que as pessoas se sintam identificadas com as
caracteristicas de cada um destes perfis, selecionadas de acordo com os desejos que
Sa0 comuns entre as pessoas nos dias atuais, como por exemplo o empoderamento,
a sensacao de inquietude, de ambicgé&o, de autenticidade.

Foram utilizados trés posicionamentos da Kings Hamburgueria em
relacdo a cada um destes perfis na primeira frase de cada paragrafo do manifesto. O
amor, relacionado aos sonhadores, que demonstra a simpatia da marca em relagao
as pessoas que acreditam em si mesmas, nao importa o que os outros digam. O
trabalho, relacionado aos loucos, que resume toda a entrega da marca no ato de
cozinhar e dar prazer as pessoas através do paladar. E, por fim, a honraria,
relacionada aos destemidos, como uma forma de reconhecimento e admirac¢ao pelo
seu comportamento corajoso. Esta Ultima parte esté relacionada a bandeira, que sera
utilizada também em outros momentos da campanha.

Outras palavras-chave foram utilizadas no desenvolvimento do discurso
para remeter a todas essas sensacdes e ao universo da realeza. Ao falar dos loucos,
por exemplo, termos como “fome de poder”’, “lutam bravamente” e “estratégia”,
associam os perfis comportamentais as caracteristicas de poder, de conquista. Ja na
parte dos destemidos, termos como “se arriscar e apontar para o novo”, “vitérias”,
‘coragem”, “auténtico”’, “mente nobre”, “receita”, “paixdes”’, associam os perfis
comportamentais dos reis as caracteristicas de ambicdo e autenticidade.

Ao final do texto, é colocado que a maior virtude destes perfis esta em
“ser seu proprio rei”, colocando como solucéo final para o leitor a ideia de sentir-se
como um rei, 0 que resume todas essas associacfes a percepcdo de ser um

consumidor da Kings Hamburgueria, de ser um verdadeiro Kings.
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Figura 39 - Manifesto

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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9.2 SLOGAN

A proposta para a nova identidade foi iniciada através da criagcdo de um
slogan para a Kings Hamburgueria. De acordo com Reboul (1975), o slogan tem como

uma de suas funcdes a de resumir tudo aquilo que uma marca representa.

Trata-se da fungdo mais frequente e mais marcante. Nesse caso, o slogan é
uma férmula que resume de maneira curta e incisiva quer o texto dum cartaz,
quer o conjunto de uma campanha eleitoral ou publicitaria, ou ainda toda uma
ideologia. (REBOUL, 1975)

O slogan & um mecanismo muito utilizado na comunicacdo em diversas
areas e, apesar de muitos o considerarem uma formula muito repetida em campanhas
publicitarias e eleitorais, ele ainda tem sua relevancia como uma ferramenta para
causar impacto e complementar o discurso de uma marca.

O slogan escolhido para a Kings Hamburgueria foi definido através de
tudo aquilo que ja foi apontado até aqui. Duas palavras-chave foram escolhidas para
serem utilizadas no logo como principais representacdes do seu novo posicionamento:
sabor e rei, que representam tudo aquilo pelo que a hamburgueria trabalha, oferecer
o melhor do sabor para seus consumidores, e fazer com que eles se sintam como
verdadeiros reis.

Foi decidido que o novo slogan seria utilizado no idioma inglés, para
trazer também os valores de autenticidade e exclusividade buscados no
posicionamento, uma vez que nenhuma das hamburguerias da cidade utiliza um
slogan em outro idioma.

Slogan: Taste for Kings

9.3 LOGO

Em seguida, iniciou-se o processo de criagdo de um novo logotipo para
a marca. Assim como o manifesto, o novo logo deve representar tudo aquilo que a
marca € e como ela quer ser vista pelos seus consumidores.

Pensando nisso, o primeiro passo para a mudanca do logo foi identificar

tudo aquilo que deve ser mantido para que, mesmo com a transi¢cdo, os clientes
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pudessem continuar associando o logo a marca. Ficou definido que as cores laranja
e marrom seriam o ponto mais importante de representatividade a se manter.

A proposta para 0 novo logo consiste basicamente em torna-lo mais
versétil, através da utilizacdo de duas das principais técnicas do design moderno, o
flat design, isto €, o design chapado, e o design monocromatico, que possibilitardo a
sua variabilidade e adaptabilidade dentro de diversas aplicacdes, além de prolongar a
sua vida atil por utilizar técnicas que séo tendéncia.

Em uma versao reduzida do logo, € possivel visualizar a escolha de
fontes que foi feita para a sua composi¢do. Para a palavra “KINGS” foi escolhida a
fonte da familia “Zappat”, que é uma fonte sem serifa, porém bastante espessa, com
um kerning (espacamento) entre as letras reduzido, que representa a presenca forte
que o principal termo do logo precisa. Para a palavra “‘HAMBURGUERIA”, foi utilizada
a fonte da familia “Futurist Fixed Width”, que, por sua vez, é uma fonte também sem
serifa, porém de espessura fina e kerning alongado, caracteristicas que transmitem

objetividade necessaria para a palavra.

Figura 40 - Logo reduzido

KINGS KINGS

HAMBURGUETR HAMBURGUER

KINGS

HAMBURGUERI HAMBURGUERIA

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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A composicao entre esses dois termos € um equilibrio de pesos visuais
entre si mesmo. Uma fonte forte, larga e alongada verticalmente, sustentada por uma
fonte fina, baixa e alongada horizontalmente. Essa técnica foi utilizada para ressaltar
0 contraste necessario entre as duas principais palavras do logo e garantir o destaque
gue cada uma precisa dentro da composicao e ordem de leitura do logo, sendo que a
fonte maior e mais pesada € lida em primeira instancia, enquanto a fonte mais leve e
fina é lida em um segundo momento.

O slogan por sua vez, traz na escolha da sua fonte o mais primordial dos
papéis que ele precisa cumprir, o de ser um resumo de tudo aquilo que a marca
representa. Posicionado ao final do logo e alinhado ao canto direito, traz uma fonte
cursiva que cria uma representacdo como a propria assinatura do rei.

Figura 41 - Slogan

Taste for Kings taste for Kings

taste for Kings taste for Kings

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.

Por fim, o simbolo antigo representado por um hambuarguer foi
substituido por uma ilustracdo de um rei. Esta substituicdo também €& uma
demonstracdo do novo posicionamento da hamburgueria, que, a partir de agora, tem
como principal valor oferecer o melhor sabor, atrelado ao conceito da realeza e tudo

aquilo que ela representa.
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Figura 42 - Simbolo

:

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.

Pode-se observar que o simbolo possui um estilo proprio, com a o rosto
e barba do rei desenhados apenas através de contornos finos e delicados que
transmitem a elegancia e a suntuosidade que a posicao de rei exige.

Sua coroa, também em flat design, ja aparece preenchida e trazendo o
mesmo contraste de pesos presente na composicdo das palavras “KINGS
HAMBURGUERIA”. Isto &, o peso da coroa entra em contradicdo com a leveza do

rosto do rei e cria um contraste que garante o destaque para ambos os desenhos.



Figura 43 - Logo Antigo

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.

Figura 44 - Logo novo

LAl iy

KNGS KInNGS

HAMBURGUERI A HAMBURGUERI A

Taste for Kings Taste for Kings

1Al

KNGS %GS

HAMBURGUERI A HAMBURGUERIA

taste for Kings Taste fot Kings

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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9.4 CORES

As cores escolhidas para a nova identidade da hamburgueria sao laranja
e marrom. Essas cores, como ja explicado, j4 pertenciam a comunicacao da Kings
Hamburgueria e foram mantidas. Além do fato delas terem permanecido para que a
transicdo entre uma comunicacdo e outra fosse reconhecida, com mais facilidade
pelos consumidores, elas foram mantidas por seu significado. De acordo com Heller
(2012, p. 17), a cor laranja tem relagdo com o calor, com sentimentos como a
proximidade, a alegria, a extroversdo, a simpatia, a fantasia, o ludico, o excitante, a
recreacao, a diversado, o prazer, entre outras. A autora afirma ainda que o laranja é “A
cor que é puro sabor”. Ja o marrom, segundo a tabela Pantone, é a cor complementar
ao laranja. Por ser uma cor associada a terra e a natureza, € também muito associada
ao estilo de vida saudavel e é uma cor que, de acordo com Heller (2012, p. 17)

transmite calma e sensacao de qualidade.
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9.5 IDENTIDADE VISUAL

9.5.1 Cardapio

Figura 45 - Cardapio

SONIX 115 1LNOW

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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9.5.2 Embalagens

Figura 46 — Caixa para Delivery

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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Figura 47 - Sacola

e e ' g i

1

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.



207

9.6 PRIMEIRA FASE

9.6.1 Redes Sociais - Prévia

Figura 48 - Postagem Facebook prévia, Rainha sonhadora
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Horario: 18:00 as 00:00

o) Curtir () Comentar 2> Compartilhar - Portug Portugués (Portugal) i
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Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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Alexandre O Grande, tornou-se rei em 338 a.C. Aos 13 anos recebeu

como preceptor ninguém menos que Aristoteles, um dos homens mais

sabios de sua época, com quem aprendeu as mais variadas

disciplinas. Formou um enorme império, que ia do sudeste da Europa

até a india. Seu sonho, além de aumentar seu poder e gloria, era unir

a cultura oriental a ocidental. Foi um rei DESTEMIDO que nao teve
Kings medo _de se _arriscar € conquistou tudo isso em apenas 12 anos, foi

> auténtico, criou seu proprio jeito de lutar, e fez suas proprias escolhas.

Hamburgueria

E vocé, que tipo de Rei quer ser?

Pagina inicial
Fotos
Avaliagbes
Menu
Publicacbes
Videos
Eventos
Sobre

Comunidade

o) Curtir () Comentar 2> Compartilhar -
Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.

Figura 50 - Postagem Facebook prévia, Rei louco
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- fl Kings Hamburgueria

Publicagoes
Kings Hamburgueria

@ @

Por ter sido o primeiro francés a se sentar no trono da Inglaterra,

Guilherme causou um impacto que até hoje rende frutos na cultura

inglesa. Sua conquista culminou em reformas na igreja, na cultura e

no idioma do pais — além de ter resultado em uma proximidade entre

Franca e Inglaterra. Guilherme, o conquistador foi LOUCO o

suficiente para se sentar no trono de um pais rival, ignorando todos
Kings os conselhos dos nobres que

g posteriormente se revoltaram contra ele e perderam

Hamburgueria
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Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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9.6.2 Bandeira

Figura 51 - Bandeira

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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9.6.2.1 Bandeira Guerrilha

Figura 52 - Bandeira Guerrilha

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.



9.6.3 Video Manifesto

ROTEIRO PARA PRODUGCAO DE VIDEO

Titulo: Manifesto Kings
Produto: Video Manifesto
Cliente: Kings Hamburgueria
Duracéo: 1'52”
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Cd

7 PUBLICIDADE

VIDEO

AUDIO

Video: Menino acordando, depois caminhando na
rua e se encarando no espelho. Surge letreiro na
tela enquanto as imagens estdo passando.
Letreiro: MANIFESTO.

Inicio da musica “Natural - Dolphin
Mind”

Sequéncia de videos: Homem jovem sorrindo e
afirmando com a cabeca. Menina “descolada”
fazendo careta. Menino mostrando os musculos em
frente ao espelho.

Trilha animada ao fundo

Locutor homem com voz cativante:
Nos amamos os sonhadores.
Aqueles que acreditam em si,
enguanto todas as vozes dizem o
contrario.

Sequéncia de videos: Amigos na montanha russa de
um parque de diversdes, homem sentado na areia
encarando o mar e desenhando em seu caderno.

Trilha animada ao fundo

Locutor homem com voz cativante:
Aqueles que aproveitam o melhor
do que ja sdo, mesmo quando as
pessoas apontam o que devem
ser.

Sequéncia de videos: Homem jovem rodando uma
almofada como se fosse uma bola de basquete.
Crianga lambendo uma colher. Homem de terno
nadando em uma piscina.

Trilha animada ao fundo

Locutor homem com voz cativante:
NGs cozinhamos para os loucos.
Aqueles que tém fome de poder.

Som de despertador.

Sequéncia de videos: Homem manuseando uma
panela em chamas. Mulher trabalhando na cozinha
de um restaurante. Homem e mulher fazendo “high
five”.

Trilha animada ao fundo

Locutor homem com voz cativante:
Que querem tudo ao mesmo
tempo.

Som de fogo

E lutam bravamente para
conquistar seu destino.

Sequéncia de videos: Jovem andando de skate.
Homem correndo. Crianca jogando sapato para o
alto.

Trilha animada ao fundo
Locutor homem com voz cativante:
Aqueles teimosos o bastante para
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ignorar todos os melhores
conselhos. Que néo se deixam
levar pela mesmice.

Sequéncia de fotos: Mulher com toalha na cabeca
empurrando um carrinho. Crianca brincando na
agua.

Video: Homem descendo um toboagua.

Somente a trilha sonora ao fundo.

Sequéncia de videos: Revoada de passaros.
Crianga soprando um dente de le&do. Pessoa
levantando o rei de copas do baralho. Dardo sendo
acertado no alvo.

Foto: Setas apontando uma direcéo.

Trilha animada ao fundo

Locutor homem com voz cativante:
Que sabem que é preciso mudar
inesperadamente a estratégia.

Video: Homem andando de bicicleta olhando
fixamente para a camera.

Somente a trilha sonora ao fundo.

Video: Homem sorrindo e apontando para o céu. DJ
olhando para a camera, sorrindo e gesticulando.

Trilha animada ao fundo

Locutor homem com voz cativante:
No6s levantamos nossa bandeira
pelos destemidos.

Sequéncias de videos: Homem se agachando para
pedir mulher em casamento em uma praia.

Sequéncia de fotos: duas amigas no campo. Dois
homens um ao lado do outro engravatados. Um
amigo nas costas do outro. A foto da palavra love
em letras neon.

Trilha animada ao fundo

Locutor homem com voz cativante:
Aqueles que ndo tém medo de se
arriscar e apontar para o novo.

Sequéncia de videos: Amigos pulando em uma
cachoeira. Camera se aproximando de um rosto de
um senhor sério. O mesmo senhor pintando um
quadro.

Trilha animada ao fundo

Locutor homem com voz cativante:
Porque toda escolha envolve
muitas perdas e apenas uma
vitoria.

Sequéncia de videos: menina colocando um 6culos
de mergulho. Grupo de criangas praticando karaté.
Grupo de amigos jogando basquete.

Trilha animada ao fundo

Locutor homem com voz cativante:
E preciso coragem para ser
auténtico. A mente nobre nao
segue uma receita, mas cria uma
nova. Faz suas proprias escolhas.

Sequéncia de videos: Homem pulando de um
trampolim rumo a uma piscina.

Trilha animada ao fundo

Locutor homem com voz cativante:
Comanda as proprias paixdes. E
seu préprio Rei.

Sequéncia de videos: Carne sendo moida. Mulher
fazendo um circulo de carne. Foco em uma fatia de
pao. Hamburguer na chapa. Batata frita sendo
fritada. Queijo e bacon sendo colocado sobre um

Trilha sonora ao fundo
Barulho de carne sendo fritada
Batata frita sendo fritada
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hamburguer. Pao sendo colocado em um prato,
depois o hamburguer e seus complementos, depois
a salada, depois a tampa do péo.

Video: Pessoa virando o rosto e encarando a Trilha animada ao fundo

camera. Camera focando nos olhos da pessoa. Locutor homem com voz cativante:
Que rei vocé quer ser?

Video: Assinatura animada do logotipo da Kings Continuagéo da trilha

Hamburgueria.

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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9.6.4 Press Release

Figura 53 - Press Release

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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9.6.5 Outdoor

Figura 54 - Outdoor Primeira Fase
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Fonte: Agéncia Na Mosca, 017
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9.6.6 Busdoor

Figura 55 - Busdoor Primeira Fase
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9.6.7 Jornal

Figura 56 - Jornal Primeira Fase
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9.6.8 Revista

Figura 57 - Revista Primeira Fase

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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9.6.9 Redes Sociais

Figura 58 - Redes Sociais Primeira Fase
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9.7 SEGUNDA FASE

9.7.1 Outdoor

Figura 59 - Outdoor Neto Segunda Fase
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Figura 60 - Outdoor Maria Ester Segunda Fase
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Figura 61 - Outdoor Bernardo Segunda Fase
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9.7.2 Busdoor
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9.7.3 Redes Sociais

Figura 63 - Facebook Segunda Fase

2JUBl <) SIBURIS - |OYBGST - (SN) USIPU3

jefnuod) senfinuod

elofe opagy

00:00 58 00'34 ‘OLEIOH

sjueinelsay - a@uoyoue - euanbuinquey £

wabesuaw JeiAu3
sejoy
sewnBe ap ojuap spucdsal sjuswiewsoN €

ews ar '1oy ‘oinely ap sun

o

BA a1q0§

SvEBY
UI-28U2 WeISZY NO 0SS! Welynd
sobiwe og souno 3 opananbiy eueuew ¥
055! wanbas seossad ZEZ 0L
0SS! Wespnd seossad L1zoL 9
euibed ejss Jiund esed soBiwe snas apiauo) Y7

opn} JBA apepiunwo)

eiofeouedy - MENEX QY
eaues4 wa euanbinqueH

o |

- seyjsedwo) ¢ 1R UBWOY) D nno Q

L) :::-@G 0EY 0lrwEY

“ -

eiopeyUas Byuiey
431ST VI

ED
E}. Bl

¢d3S "¥3ND JO0A 134 3ND
"0lJRJJUOD O WSZIP SOPO} Opuenb owsaw 'ewsaL

IS Wa Jeypaloe ap 9)sIsap BoUNU 'BIOPBRYUOS BYUIRY BN 3 J8)S3 BUe

(S
euanBinquey sBury %

saodeonqgnd

Jepuawoday a opuinBas \§ A nun) g

apepiunwo)
21q08
SOJUaAT
SO3PIA
sapleaand
nuapy
sapieleay
S0J04

je1oiu euiBed

elsnbinquieH
sbury

14 4

euanbinquen sbury M-

Fonte: Foto e peca produzidas Agéncia Na Mosca, 2017.



225

Figura 64 - Instagram Segunda Fase
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Figura 65 - Spotify Segunda Fase
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9.8 TERCEIRA FASE

9.8.1 Redes Sociais

Figura 66 — Post Kings Prime Facebook Terceira Fase
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Figura 67 - Post Kings Picanha Facebook Terceira Fase
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9.8.2 Marketing de Guerrilha

Figura 68 - Cabine Kings Frontal

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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Figura 69 - Cabine Kings Lateral
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Figura 70 - Cabine Kings Painel

Fonte: Agéncia Na Mosca, 2017.
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10. CONCLUSAO

O Projeto Experimental aqui exposto foi criado para solucionar o
problema de comunicacéo da Kings Hamburgueria.

O passo inicial para a constatacdo deste problema foi dado com o
briefing, em que a Agéncia Na Mosca, em entrevista com o proprietario, obteve
informacdes sobre o estabelecimento e sobre o mercado, onde a hamburgueria esta
inserida. Nesse momento, o proprietario afirmou que sua necessidade atual era
aumentar o numero de consumidores e fidelizar os ja existentes. Ele também revelou
acreditar que a populacdo francana ndo reconhece o valor do hamburguer artesanal
e gue por isso nao concordam com o preco praticado. Sendo assim, a Agéncia optou
pela realizagdo de uma pesquisa para confirmar a pertinéncia desse fato. No
briefing, a concorréncia também foi analisada e constatou-se que 0s concorrentes da
Kings Hamburgueria possuem posicionamentos claros, o que ndo € presente na
comunicacdo, nem na maneira de se apresentar para o mundo do cliente - objeto de
estudo. E, atualmente, uma empresa que nao se posiciona perante o mercado € uma
marca que sera “engolida” por seus concorrentes.

Depois de analisado o briefing, o segundo passo realizado foi a pesquisa
de campo. Optou-se pela realizacdo de duas pesquisas de carater quantitativo, uma
para avaliar a percep¢do que a populacdo francana possui em relacdo aos
hamburgueres artesanais e outra para investigar qual a relacdo do consumidor com a
Kings Hamburgueria. Na pesquisa de percepc¢ao, foram encontrados trés perfis de
publicos: o pequeno, o médio e o grande usuario. Esses perfis se referem aos habitos
de consumo de hamburgueres. Constatou-se, também, nesta primeira pesquisa, que
a populacéo francana possui consciéncia do valor do hamburguer artesanal e que por
iSso ndo se importa em pagar mais, respondendo ao questionamento do proprietario.
Outro dado relevante encontrado foi o fato de que entre as pessoas que nao possuem
0 habito de consumir hamburguer, o maior motivo € pela falta de informacé&o sobre
hamburguerias. Na segunda pesquisa, contatou-se que os consumidores possuem
uma experiéncia positiva com o estabelecimento, elogiando o sabor, o atendimento e

0 ambiente.
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Diante desses dados obtidos no briefing e na pesquisa, a Agéncia Na
Mosca optou pela realizacdo de uma campanha de cunho institucional com foco no
reposicionamento de marca.

Dando continuidade, o terceiro passo foi a realizagdo das andlises
mercadoldgicas, que levou em consideracdo o mercado onde a Kings Hamburgueria
estd inserida e também seus concorrentes. Constatou-se que 0 segmento
hamburgueria se encontra na Matriz Estrela, com perspectiva de crescimento. Na
analise SWOT, pode-se observar pontos positivos em relagdo ao estabelecimento
como: sabor, presenca de rodizios no cardapio e a localizacéo.

Depois de analisados todos esses pontos, o quarto passo foi em direcéo
a criacao do planejamento de comunicacgéo. O planejamento de comunicag¢do possui
duracdo de um ano, com inicio em 1° de marco de 2018 e término em 28 de fevereiro
de 2019. O objetivo principal da campanha foi atrair novos clientes e fidelizar os ja
existentes através de um novo posicionamento. Foram escolhidas midias tradicionais
e digitais, a fim de atingir o publico-alvo da melhor forma. Esse publico-alvo foi
definido, através de pesquisa secundaria, e constitui-se por dois grupos: o primeiro
corresponde a homens e mulheres, pertencentes a classe B, casados, com idade
entre 35 a 49 anos, que possuem em média 1 a 2 filhos com idade entre 13 e 20 anos;
e o segundo refere-se a homens e mulheres pertencentes as classes B e C, solteiros,
com idade entre 16 e 25 anos e sem filhos.

A principal campanha, dentro do planejamento de comunicacéo, € a
campanha de reposicionamento de marca. Esta tera duracdo de trés meses e esta
dividida em trés fases: a primeira, em que o posicionamento sera revelado através de
acOes de propaganda e marketing de guerrilha; a segunda, em que acontecera a
aproximacéo entre marca e consumidor, colocando os consumidores fiéis da Kings
Hamburgueria como protagonistas; e a terceira onde ocorrerq a sustentacdo do
reposicionamento e uma agao de marketing de guerrilha especial em comemoracgao
ao dia do hambarguer.

A criacdo das pessoas do presente trabalho se baseou em duas
premissas, o sabor e a exclusividade. Foram escolhidas essas duas palavras pois
durante as pesquisas, a Agéncia Na Mosca pode constatar que o sabor € um fator

muito relacionado a Kings Hamburgueria. J& a exclusividade surgiu para unir o nome
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da hamburgueria com o setor que ela esta inclusa, o de hamburguerias artesanais, o
gue também confere um universo exclusivo. Para a criacdo também optou-se pelo uso
da cor laranja, para remeter ao que a hamburgueria ja faz e pelo uso da cor marrom,
complementar a principal, laranja. A humanizagdo também foi um recurso bastante
utilizado, ja que atualmente, as hamburguerias concorrentes nao se utilizam de figuras
humanas para realizar as suas propagandas, utilizam-se somente do produto.

Em relacéo a redacao publicitaria, optou-se pelo uso de frases simples
e diretas. Optou-se também pela criacdo de um manifesto, para que ficasse claro para
0 publico potencial qual € o novo posicionamento da Kings Hamburgueria. Nesse
manifesto, a escolha das palavras possuia como objetivo promover identificacao, ou
seja, com o manifesto a Agéncia esperou que o publico potencial se visse naquelas
palavras. Para isso, foi usada uma estrutura aristotélica com carater persuasivo.

Ja na criacdo do planejamento de midia, a Agéncia optou por midias
tradicionais e nao tradicionais, visto que a campanha possuia dois publicos-alvos
diferentes. As midias escolhidas foram: redes sociais, anancios em revistas e jornais,
outdoor, busdoor, além do uso do marketing de guerrilha.

Seguramente, ao responder ao problema de comunicacao, por meio da
informacédo, interacdo e persuasdo do publico potencial, a presente campanha
institucional, proposta pela Agéncia Na Mosca, cumprird a meta estimada de 26.336

pessoas, das quais, espera-se que 423 possua atitude favoravel de compra.
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APENDICE

A- Questionario de pesquisa: Primeira Fase

QUESTIONARIO
DE PESQUISA "’R’”E'R“ i

ORIENTACOES

A. Todas as respostas devem ser espont@neas, ou seja, o entrevistador NUNCA deve
sugerir respostas ou deixar que o respondente veja as opcdes no questiondrio.
As opcoes estdo presentes apenas para facilitar o preenchimento.

B. Caso o respondente confunda hamburgueria artesanal com outros tipos de
hamburguerias (casas de lanche tipo "bolotas", fast food), o entrevistador deve registrar
onde no questiondrio e como ocorreu a verbalizacdo, deve esclarecer a diferenca ao
respondente e continuar a pesquisa.

() Masculino ) Até 18 anos ()26 a29 anos ( ) 40 a 55 anos

1. Sexo 2. |dade
(
() Feminino ( )19a25anos ( ) 30 a 39 anos ( ) Acima de 56 anos

Qual a renda mensal familiar em Reais? 4. Estado Civil

) Até 1 saldrio minimo (até R$937) ( ) Solteiro

) Acima de 1 e até 2 saldrios minimos (R$938 a R$1874) ( ) Casado

) Acima de 2 e até 3 saldrios minimos (R$1875 a R$2811) ( ) Divorciado

) Acima de 3 e até 5 saldrios minimos (R$2812 a R$4685) () Unido Estavel
) Acima de 5 e até 10 saldrios minimos (R$4686 a R$9370) () Viovo

) Acima de 10 saldrios minimos (Mais de R$9370) ( ) Outro

3.
(
(
(
(
(
(

5. Vocé ja frequentou uma hamburgueria artesanal?
(Objetivo: identificar se o respondente € um consumidor de hamburguerias artesanais)
) Sim (Pule para a qu 30 6)

[
(
( ) NGo (Responda somente até a questdo 5.2)

5.1. Cite até 3 motivos porque vocé nunca frequentou:
(Objetivo: identificar os motivos pelos quais o respondente ndo frequenta hamburguerias
artesanais atualmente

aae

NGo como carne
Outro

>ce nenhuma hamburgueria

\
)
\
/
)
) Ambiente
gosto de hamburguer )

(
(
(
(
(
(

5.2. O que faria vocé voltar a frequentar/querer conhecer uma hamburgueria?
(Objetivo: identificar o que levaria esse perfil de publico a consumir em hamburguerias)
i ( ) Carddpio
) Propagandc ( ) Outro
) Sala Kids

6. Com que frequéncia vocé vai a hamburguerias artesanais?
( : identificar a frequéncia que vai a hamburguerias artesanais)
(
(
\

1 cada 15 dias ( ) Menos de 1 vez por més
( ) Ja fui mas ndo frequento mais
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B- Questionario de pesquisa: Primeira Fase

QUESTIONARIO
DE PESQUISA

7. Quais ja frequentou?
(Objetivo: identificar en

() Kings (

( ) Alameda (

| PRIMEIRA FASE

) Barba Negrc

) Mamoo () Sr. Lupulo ( ) Outro

7.1 Quais sao suas duas hamburguerias preferidas?
() Kings ( ) Confraria () Duzé ( ) BarbaNegra ( ) Stoker
( )Alameda ( )LePingué ( )Mamoo ( ) Sr.LUpulo () Outro

7.2 Porque elegeu as citadas como preferidas?

8. Vocé consome hamburguer artesanal durante a semana?

(Objetivo: identificar habito de consumo durante a semana)

() Sim

( ) NGo, porque: (Observacdo: marque apenas a PRIMEIRA op¢éo verbalizada)
( ) Prefiro alimentacdo mais leve durante a semana

() Tento economizar para gastar mais aos finais de semana
() Prefiro outros tipos de comida durante a semana

9. E aos finais de semana? Se sim, qual dia vocé prefere ir?

(Objetivo: identificar habito de consumo aos finais de semana)

() Sim

( ) NGo, porque: (Observagdo: marque apenas a PRIMEIRA opcdo verbalizada)
() Prefiro alimentacdo mais leve durante a semana

() Tento economizar para gastar mais aos finais de semana
() Prefiro outros tipos de comida durante a semana

10. Normalmente vocé vai até uma hamburgueria artesanal para:
(Objetivo: identificar o que a ida @ hamburgueria representa para este consumidor)
() Sair para jantar e depois ir para outro lugar ( ) Sair apenas para jantar e voltar para casa

11. Quando vocé vai a hamburguerias artesanais vocé come:

(Objetivo: identificar formatos que estd disposto a consumir)

Somente o hamburguer Combos (hamburguer + acompanhamento + bebida)
()Sim( )Nd&o ()Sim( )Na&o

Hamburguer + batata Por¢cdo de mini-hamburgueres Rodizio

( )Sim( )N&o ( )Sim( )N&o ()Sim( )N&o

12. Quando vai a hamburgueria artesanal costuma ir sozinho ou acompanhado?
(Objetivo: identificar se vai acompanhado e de quem)
(Observagdo: Marcar somente a PRIMEIRA op¢dao verbalizada)

Sozinho Acompanhado
()Sim( )Na&o ()Sim( )Nao
Se acompanhado, com quem costuma ir nas hamburguerias artesanais?

Com Amigos Com Familia Com o parceiro/a (namorado/aq, ficante, noivo/a)
()Sim( )N&o () Sim( )Na&o ( )Sim( )Ndao
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C- Questionario de pesquisa: Segunda Fase

QUESTIONARIO
DE PESQUISA

ORIENTACOES

Depois de esclarecido ao respondente do que se frata a pesquisa, o questiondrio deve
ser entregue para que ele mesmo o preencha, sem influéncia do pesquisador.
1. E a primeira vez que vocé vem a Kings Hamburgueria?
(Objetivo: identificar a frequéncia de consumo na hamburgueria)
()Sim ( )Na&o: ( )Jafrequenteil outra vez ( ) Ja& frequentei 3 outras vezes

( ) Ja frequentei 2 outras vezes () J& frequentei mais de 3 outras vezes
2. Como vocé conheceu a Kings? (Objetivo: identificar como descobriu a hamburguerial)
() Indicagdo ( ) Noticias em Jornal () Avistei pela rua
( ) Propaganda Internet ( ) Eventos ( ) Outro

SEGUNDA FASE

3. Em relacdo a sua experiéncia no local responda através da escala.

Discordo Discordo | Concordo | Concordo
Totalmente | Em Parte Em Parte | Totalmente

Fiquei satisfeito com o tamanho do hamburguer.
(Objetivo: verificar percepcdo sobre o famanho)

O ponto da carne estava adequado.

(Objetivo: verificar percepcdo sobre o ponto da carne)
Os acompanhamentos estavam saborosos.
{Objetivo: verificar percep¢do sobre acompanhamentos)
A quantidade das porgoes de acompanhamentos
era adequada.

(Objetivo: verificar a percepgac sobre porcées)

A variedade de bebidas do carddpio é adequada.
(Objetivo: verificar a percep¢do sobre a variedade de
bebidas)

A estrutura é adequada. (distribuicdo de mesas,
iluminag¢ao, banheiros)

{Objetivo: verificar a percepg¢do sobre a estrutura)

O ambiente é agraddvel. (limpeza, decoragao,
muUsica, ruidos)
(Objetivo: verificar a percepcdo sobre o ambiente)

A localizagao é boa, ndo tive problemas para
estacionar.
(Objetivo: verificar a percepcao sobre a localizacéo)

Achei que o preco dos produtos é compativel com o
que é oferecido.

[Objetivo: verificar a percepcdo sobre o pre¢o)

Fui bem atendido pelas pessoas que frabalham no local.
(Objetivo: verificar a percep¢do sobre o atendimento)

® ) ® 6 e
BI‘DACDADICBAIDADE BB} D
OO0 00000
B BAGHOH BN BHBE BB,

4. Em relagdo a sua experiéncia em geral na Kings Hamburgueria vocé:
( ) Figuei Insatisfeito ( ) Fiquei Insatisfeito Em Parte ( ) Fiquei Satisfeito ( ) Fiquei Muito Satisfeito

5. O que te faria voltar a frequentar a Kings Hamburgueria?
() Novidades no cardapic ( ) Promogdes ( ) Eventos
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ANEXOS

Tabulacdo de dados feita através do software IBM SPSS.

ETAPA 1

Perfil de comportamento
Porcentagem valida

Véalido Heavy 7,2
Medium 44,9
Light 47,8
Total 100,0

Tabulacéo cruzada Perfil de comportamento * Sexo do Respondente
% em Perfil de comportamento

Sexo do Respondente

Feminino | Masculino Total
Perfil de comportamento Heavy 40,0% 60,0% | 100,0%
Medium 40,3% 59,7% | 100,0%
Light 56,1% 43,9% | 100,0%
Total 47,8% 52,2% | 100,0%

Tabulacéo cruzada Perfil de comportamento * Idade do Respondente
% em Perfil de comportamento

Idade do Respondente
Até
18 |19a2s 30a39|40a55
anos anos 26 a 29 anos anos anos Total
Perfil de Heavy | 09| 50.0% 40.0%| 10.0%| 0,00 1000
comportamen %
to ,
Mediu |1 606 64,5% 12,9%| 16,1%| 4,8%| 1000
m )
Light 1 4 506| 485% 1520 | 24.20| 7.6% 1005/00
Total 29%| 55.8% 15.9%| 19.6%| 5.8% 1005/00
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Tabulacéo cruzada Perfil de comportamento * Renda Mensal Familiar do
Respondente

% em Perfil de comportamento
Renda Mensal Familiar do Respondente

Acima | Acima | Acima | Acima
dele|de2e | de3e | de5e | Acima
Atél | até 2 até 3 até5 | até 10 | de 10
salari | salario | salario | salario | salario | salario

minim | minimo | minimo | minimo [ minimo | minimo
0 S S S S s Total
Perfil de Heawy | 00%| 00%| 0,0%| 80,00| 0,00 20,00| 100:0
comportamen %
to .
med'“ 0,0%| 6,5%| 16,1%| 30,6%| 37,1%| 9,7% 1006/?)
Light | 1506| 7,69%| 22,7%| 39,4%| 18,2%| 10,6% 1005/00
Total 100,0

0,7%| 6,5%| 18,1%| 38,4%| 25,4%| 10,9%

%

Tabulacéo cruzada Perfil de comportamento * Estado Civil do Respondente
% em Perfil de comportamento

Estado Civil do Respondente
Uniao
Solteiro | Casado | Divorciado| Estavel Total
Perfil de Heavy 90,0%| 10,0% 0,0% 0,0% | 100,0%
comportamento Medium| 79,0%| 19,4% 1,6% 0,0% | 100,0%
Light 68,2%| 25,8% 1,5% 4,5%1100,0%
Total 74,6% | 21,7% 1,4% 2,2%(100,0%
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% em Perfil
Perfil de
comportamento
Heavy | Medium Lig_]ht

Quais ja Ja frequentou a Alameda? | 70,0%| 55,9% | 23,0%
frequentou* Ja frequentou a Confraria? | 70,0%| 40,7%| 32,8%

Ja frequentou a Le Pingué? | 70,0% | 49,2% | 21,3%

Ja frequentou a Duzé? 80,0%| 61,0% | 80,3%

Ja frequentou a Stoker? 0,0% 0,0%| 1,6%

Ja frequentou a Mamoo? 20,0% 51%| 3,3%

\llla:a;rgq?uentou o Barba 10.0% 519%| 14.8%

Ja frequentou o Sr. Lupulo?| 40,0%| 18,6% | 19,7%

Ja frequentou a Kings? 40,0%| 37,3%|14,8%
Tabulacéao cruzada Perfil
% do Total

Perfil de
comportamento
Heavy [ Medium | Light | Total

Quais ja Ja frequentou a Alameda? 5,4%| 25,4%]|10,8%| 41,5%
frequentou* Ja frequentou a Confraria? 5,4%| 18,5%|( 15,4% | 39,2%

Ja frequentou a Le Pingué? | 5,4%| 22,3%( 10,0%| 37,7%

Ja frequentou a Duzé? 6,2%| 27,7%|37,7%| 71,5%

Ja frequentou a Stoker? 0,0% 0,0%| 0,8%| 0,8%

Jéa frequentou a Mamoo? 1,5% 2,3%| 1,5%| 5,4%

&Z;r;q?uentou o Barba 0,8%| 2,3%| 6,9%| 10,0%

Ja frequentou o Sr. Lupulo?| 3,1% 8,5%| 9,2%| 20,8%

Ja frequentou a Kings? 3,1%| 16,9%| 6,9%| 26,9%
Total 7,7%| 45,4%| 46,9% |100,0%
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% em Perfil
Perfil de
comportamento
Heavy | Medium Lig_]ht
Preferidas* A Alameda é sua hamburgueria preferida? 10,0%| 40,4%| 9,3%
A Confraria é sua hamburgueria preferida? 10,0% | 21,2%|27,9%
A Le Pingué é sua hamburgueria preferida? | 50,0%| 19,2% | 14,0%
A Duzé é sua hamburgueria preferida? 60,0%| 26,9% | 48,8%
O Mamoo é sua hamburgueria preferida? 10,0% 1,9% | 0,0%
@) Bar_ba Negra é sua hamburgueria 10,0% 1.9%| 7.0%
preferida?
O Sr. Luapulo é sua hamburgueria preferida? | 10,0% 9,6% | 20,9%
A Kings € sua hamburgueria preferida? 10,0% 9,6%| 9,3%
Tabulacéo cruzada Perfil
% do Total
Perfil de
comportamento
Heavy | Medium | Light | Total
— > ,
Preferidas* A Alameda € sua hamburgueria 1.0%| 20.0%| 3.8%| 24.8%
preferida?
A Con_frarla € sua hamburgueria 1.0%| 10.5%]|11,4%| 22.9%
preferida?
AlLe Ffmgue € sua hamburgueria 4.8% 95%| 5.7%| 200%
preferida?
A Duz_e € sua hamburgueria 57%]| 13.3%]|20,0%| 39.0%
preferida?
O Mar_noo € sua hamburgueria 1,0% 1.0%| 00%| 1,9%
preferida?
@] Bar_ba Negra é sua hamburgueria 1.0% 1.0%| 2.9%| 4.8%
preferida?
O Sr. !_upulo € sua hamburgueria 1,0% 48%| 8.6%| 14.3%
preferida?
A Klngs € sua hamburgueria 1.0% 4.8%| 3.8%| 95%
preferida?
Total 9,5%| 49,5%|41,0% |100,0%
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Tabulacé&o cruzada Perfil de comportamento * Vocé consome hamburguer
durante a semana?
% em Perfil de comportamento

Vocé consome hamburguer
durante a semana?
Sim N&o Total
Perfil de comportamento Heavy 70,0% 30,0% 100,0%
Medium 37, 7% 62,3% 100,0%
Light 21,5% 78,5% 100,0%
Total 32,4% 67,6% 100,0%

Tabulacéo cruzada Perfil de comportamento * Vocé consome hamburguer
durante a semana?
% em Perfil de comportamento

Vocé consome hamburguer durante a semana?
Tento
economizar | Prefiro
para gastar | outros
Prefiro mais aos tipos [ Frequenta
alimentacdo | finais de de durante a
saudavel semana |comida| semana Total
Perfil de Heavy 20,0% 0,0% | 10,0% 70,0% | 100,0%
comportamento  pedium 19,7% 19,7%| 23,0% 37,7% | 100,0%
Light 31,8% 24,2% | 24,2% 19,7% [ 100,0%
Total 25,5% 20,4% | 22,6% 31,4%100,0%

Tabulacéo cruzada Perfil de comportamento * Vocé consome hamburguer
durante o final de semana?
% em Perfil de comportamento

Vocé consome hamburguer durante o
final de semana?

Sim Total

Perfil de Heavy 100,0% | 100,0%
comportamento Medium 100,0% | 100,0%
Light 100,0% | 100,0%

Total 100,0% | 100,0%
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Tabulac&o cruzada Perfil de comportamento * Vocé consome hamburguer
durante o final de semana?

% em Perfil de comportamento
Vocé consome hamburguer durante o final de

semana?
Sexta,
sébado | Sexta | S&bado
e e e
Sabad | Doming | doming | Sabad | doming
Sexta o] o] o] o] 0 Total
Perfil de Heavy | 10.01 54 006|  0,00| 60.0%| 0,0%| 10,00| 1900
comportamen % ' ' ' ' ' %
to i
Mediu | 20,71 555051  6,00%| 1,7%| 155%| 0,0%| 1990
m % %
Light | 1971 54 506| 91%| 61%| 91%| 1,5%| 100.0
% %
Total 194 100,0

52,2% 7,5%| 8,2%| 11,2% 1,5%

% %

Tabulacdo cruzada Perfil de comportamento * Normalmente vocé vai até uma
hamburgueria artesanal para:
% em Perfil de comportamento

Normalmente vocé vai até uma
hamburgueria artesanal para:
Sair para jantar e Sair apenas para
depois ir para outro | jantar e voltar para
lugar casa Total
Perfil de Heavy 20,0% 80,0% | 100,0%
comportamento  Medium 23,0% 77,0% | 100,0%
Light 30,3% 69,7% | 100,0%
Total 26,3% 73,7% | 100,0%




Tabulacéo cruzada Perfil
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% do Total
Perfil de
comportamento
Heavy [ Medium | Light | Total
formato Quando vocé vai a hamburguerias
consumo*  artesanais vocé consome somente | 3,6%| 10,9%|10,2%| 24,8%
o hambdrguer?
Quando vocé vai a hamburguerias
artesanais vocé consome 44%| 21,2%|23,4%| 48,9%
hamburguer + batata?
Quando voce vai a hamburguerias 6.6%| 35.0%|33.6%]| 75.2%
artesanais vocé consome combos?
Quando vocé vai a hamburguerias
artesanais vocé consome porcoes 3,6%| 13,1%23,4%| 40,1%
de mini-hambuargueres?
Quando voce vai a hamburgu'er_las 3.6%| 19.0%|20.4%]| 43.1%
artesanais vocé consome rodizios?
Total 7,3%| 44,5% |48,2%|100,0%

Tabulacao cruzada $q12*Perfil

% em Perfil
Perfil de comportamento
Heavy [Medium| Light
Companhia= Quando vai a hamburguenas artesanais 10,0% 8.2%| 1.5%
costuma ir sozinho?
Quando vai a hamburguerias artesanais 100.0%| 96.7%|98.5%
costuma ir acompanhado?
Quando vai a hamt_)urguerlas artesanais 700%| 73.8%|74.2%
costuma ir com amigos?
Quando vai a hamby_rguerlas artesanais 60.0%| 42.6%|455%
costuma ir com familia?
Quando vai a hambur_guenas artesanais 90.0%| 68.9%|62.1%
costuma ir com parceiro/a?




Tabulacéo cruzada Perfil de comportamento * Escolho sempre a

hamburgueria mais barata

% em Perfil de comportamento
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Escolho sempre a hamburgueria mais barata

Discordo | Discordo | Concordo | Concordo
totalmente | em Parte | em Parte | totalmente | Total
Perfil de Heavy 70,0% 10,0% 20,0% 0,0%|100,0%
comportamento  pedium 37,7%| 37,7% 21,3% 3,3% | 100,0%
Light 34,8% 40,9% 21,2% 3,0% | 100,0%
Total 38,7% 37,2% 21,2% 2,9% (100,0%
Tabulacédo cruzada Perfil de comportamento * Prefiro hamburguerias
artesanais pois o atendimento € na mesa
% em Perfil de comportamento
Prefiro hamburguerias artesanais pois o
atendimento € na mesa
Discordo | Discordo | Concordo | Concordo
totalmente | em Parte | em Parte | totalmente | Total
Perfil de Heavy 30,0% 50,0% 0,0% 20,0% | 100,0%
comportamento  \pedium 16,4%| 21,3% 42,6% 19,7% | 100,0%
Light 30,3% 27,3% 25,8% 16,7% [ 100,0%
Total 24,1% 26,3% 31,4% 18,2% [ 100,0%

Tabulacéo cruzada Perfil de comportamento * Vou a hamburguerias somente

guando tem promocgdes

% em Perfil de comportamento

Vou a hamburguerias somente quando tem

promocoes
Discordo | Discordo | Concordo | Concordo
totalmente | em Parte | em Parte | totalmente | Total
Perfil de Heavy 40,0% 10,0% 50,0% 0,0%|100,0%
comportamento  \edium 459%|  36,1% 18,0% 0,0% | 100,0%
Light 56,1% 12,1% 28,8% 3,0%(100,0%
Total 50,4% 22,6% 25,5% 1,5% [ 100,0%




Tabulacéo cruzada Perfil de comportamento * Escolho sempre a
hamburgueria que fica mais préxima de onde estou
% em Perfil de comportamento
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Escolho sempre a hamburgueria que fica mais
préxima de onde estou

Discordo | Discordo | Concordo | Concordo
totalmente | em Parte | em Parte | totalmente | Total
Perfil de Heavy 80,0% 0,0% 20,0% 0,0% [ 100,0%
comportamento  Medium 52,5%| 26,2% 18,0% 3,3% | 100,0%
Light 51,5% 19,7% 25,8% 3,0%|100,0%
Total 54,0% 21,2% 21,9% 2,9% | 100,0%
Tabulacéo cruzada Perfil de comportamento * Escolho sempre a
hamburgueria com maior hambuarguer
% em Perfil de comportamento
Escolho sempre a hamburgueria com maior
hamburguer
Discordo | Discordo | Concordo | Concordo
totalmente | em Parte | em Parte | totalmente | Total
Perfil de Heavy 0,0% 40,0% 50,0% 10,0% | 100,0%
comportamento  pedium 21,3%|  26,2% 36,1% 16,4% | 100,0%
Light 33,3% 19,7% 30,3% 16,7% | 100,0%
Total 25,5% 24,1% 34,3% 16,1% | 100,0%
Tabulacé&o cruzada Perfil de comportamento * Escolho sempre a
hamburgueria com mais op¢des no cardapio
% em Perfil de comportamento
Escolho sempre a hamburgueria com mais
opc¢des no cardapio
Discordo | Discordo | Concordo | Concordo
totalmente | em Parte | em Parte | totalmente | Total
Perfil de Heavy 0,0% 10,0% 70,0% 20,0% | 100,0%
comportamento  Mmedium 8,3%| 15,0% 35,0% 41,7% | 100,0%
Light 3,0% 19,7% 45,5% 31,8%(100,0%
Total 5,1% 16,9% 42,6% 35,3% [ 100,0%




Tabulacéo cruzada Perfil de comportamento * Vou sempre as mesmas

hamburguerias artesanais

% em Perfil de comportamento
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Vou sempre as mesmas hamburguerias

artesanais
Discordo | Discordo | Concordo | Concordo
totalmente | em Parte | em Parte | totalmente | Total
Perfil de Heavy 10,0% 20,0% 20,0% 50,0% | 100,0%
comportamento  pedium 16,4%| 14,8% 36,1% 32,8% | 100,0%
Light 24.2% 21,2% 30,3% 24,2%|100,0%
Total 19,7% 18,2% 32,1% 29,9% |100,0%
Tabulacédo cruzada Perfil de comportamento * Nao gosto de ir a
hamburguerias que ndo conheco, prefiro lugares que me indicaram
% em Perfil de comportamento
N&o gosto de ir a hamburguerias que néao
conheco, prefiro lugares que me indicaram
Discordo
Discordo em Concordo | Concordo
totalmente | Parte | em Parte | totalmente | Total
Perfil de Heavy 40,0% 20,0% 40,0% 0,0% | 100,0%
comportamento \jedium 37,7%| 26,2% 29,5% 6,6% | 100,0%
Light 25,8% 24.2% 30,3% 19,7% | 100,0%
Total 32,1% 24.8% 30,7% 12,4%| 100,0%

Tabulacéo cruzada Perfil de comportamento * Gosto de ir a hamburguerias
artesanais pela experiéncia de um ambiente diferente

% em Perfil de comportamento

Gosto de ir a hamburguerias artesanais pela
experiéncia de um ambiente diferente

Discordo
Discordo em Concordo | Concordo
totalmente Parte em Parte | totalmente | Total
Perfil de Heavy 0,0% 30,0% 50,0% 20,0% | 100,0%
comportamento nedium 6,6% 1,6% 45,9% 45,9% | 100,0%
Light 6,1% 9,1% 50,0% 34,8% | 100,0%
Total 5,8% 7,.3% 48,2% 38,7% | 100,0%
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Tabulacéo cruzada Perfil de comportamento * Prefiro o hamburguer artesanal

porque é mais saudavel

% em Perfil de comportamento

Prefiro o hambuarguer artesanal porque € mais

saudavel
Discordo

Discordo em Concordo | Concordo
totalmente Parte | em Parte | totalmente | Total
Perfil de Heavy 40,0% 0,0% 40,0% 20,0% | 100,0%
comportamento pedium 18,0%| 24,6% 34,4% 23,0% | 100,0%
Light 18,2% 25,8% 31,8% 24.,2% | 100,0%
Total 19,7% 23,4% 33,6% 23,4%| 100,0%

Tabulacao cruzada Perfil de comportamento * Prefiro o hamburguer artesanal
porque posso escolher os ingredientes do meu lanche

% em Perfil de comportamento

Prefiro o hamburguer artesanal porque posso
escolher os ingredientes do meu lanche

Discordo
Discordo em Concordo | Concordo
totalmente Parte | em Parte | totalmente | Total
Perfil de Heavy 0,0% 10,0% 60,0% 30,0% | 100,0%
comportamento \jedium 6,6%| 52,5% 27,9% 13,1% | 100,0%
Light 10,6% 31,8% 39,4% 18,2% | 100,0%
Total 8,0% 39,4% 35,8% 16,8% | 100,0%

Tabulacéo cruzada Perfil de comportamento * Nao me importo em pagar mais,

pois sei que é um produto que vale 0 seu preco

% em Perfil de comportamento

N&o me importo em pagar mais, pois sei que é
um produto que vale o seu preco

Discordo
Discordo em Concordo | Concordo
Totalmente Parte | em Parte | Totalmente| Total
Perfil de Heavy 0,0% 10,0% 0,0% 90,0% | 100,0%
comportamento pedium 1,6% 3,3% 52,5% 42,6% | 100,0%
Light 1,5% 13,6% 47,0% 37,9% | 100,0%
Total 1,5% 8,8% 46,0% 43,8% | 100,0%




Frequéncias

Respostas: Porcentagem
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nunca frequentou Nunca frequentei pelo preco alto 8,6%
porque* Nunca frequentei pelo tempo de
. 1,0%
atendimento
Nunca frequentei pela falta de informacéao 31,4%
Nunca frequ_entel pois ndo conhecgo 15.2%
hamburguerias
Nuncq frequentei pois ndo gosto de 5.7%
hamburguer
Nunca f_requentel, pois, me falta 21.0%
oportunidade
Nunca frequentei, pois, prefiro fast-food 1,0%
Nunca frequentei pois hdo como carne 9,5%
Nunca frequentei, pois, prefiro outros tipos
. 6,7%
de comida
Total 100,0%
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
Frequéncias
Respostas: Porcentagem
voltaria frequentar- Vocé voltaria a frequentar a Kings se tivesse 31 3%
promoc¢des? ’
Vocé voltaria a frequentar a Kings se tivesse brindes? 4,7%
Vocé voltaria a frequentar a Kings se tivesse
1,6%
eventos?
Vocé voltaria a frequentar a Kings se te indicassem? 29,7%
Vocé voltaria a frequentar a Kings se tivesse 21.9%
propaganda?
Vocé voltaria a frequentar a Kings se o cardapio
10,9%
fosse melhor?
Total 100,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
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ETAPA 2
Perfil
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida cumulativa
Valido Light 69 73,4 73,4 73,4
Medium 10 10,6 10,6 84,0
Heavy 15 16,0 16,0 100,0
Total 94 100,0 100,0

Tabulac&o cruzada E a primeira vez que vocé vem na Kings Hamburgueria? *

Perfil
% em Perfil
Perfil

Light |Medium| Heavy | Total
E a primeira vez que vocé  Sim 71,0%| 10,0%| 6,7%| 54,3%
vem na Kings N3o 0 0 0 0
Hamburgueria? 29,0%| 90,0%| 93,3%| 45,7%
Total 100,0% | 100,0% [ 100,0% [ 100,0%

Tabulaco cruzada E a primeira vez que vocé vem na Kings Hamburgueria? *

Perfil
% em Perfil
Perfil
Light [Medium| Heavy | Total

Eaprlme!ra vez que vocé Ja frequentei 29.0% 0.0% 0.0%| 21.3%
vem na Kings uma outra vez

duas outras 0,0%| 30,0% 0,0% 3,2%

vezes

Ja frequentei

trés outras 0,0%| 70,0% 0,0% 7,4%

vezes

Ja frequentei 0,0%| 0,0%|100,0%| 16,0%

mais de 3 vezes

Primeira vez 71,0% 0,0% 0,0%]| 52,1%
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
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Tabulacéo cruzada Fiquei satisfeito com o tamanho do hamburguer * Perfil

% em Perfil
Perfil
Light |Medium| Heavy | Total
Fiquei satisfeito com o Discordo em 2.9% 0.0%| 00%| 2.1%
tamanho do hamburguer Parte
gg:‘tgordo em 15,9%| 20,0%| 6,7%| 14,9%
glgggf;gﬂte 81,2%| 80,0%| 93,3%| 83,0%
Total 100,0% | 100,0% [ 100,0% [ 100,0%
Tabulacédo cruzada O ponto da carne estava adequado * Perfil
% em Perfil
Perfil
Light Medium | Heavy | Total
O ponto da carne estava  Discordo em Parte 2,9% 0,0%| 6,7%| 3,2%
adequado
concordo em 14,5%| 40,0%| 6,7%| 16,0%
;ggg‘r’;g?‘m 82,6%| 60,0%| 86,7%| 80,9%
Total 100,0% | 100,0% [ 100,0% | 100,0%
Tabulacéo cruzada Os acompanhamentos estavam saborosos * Perfil
% em Perfil
Perfil
Light |Medium| Heavy | Total
Os acompanhamentos Discordo em 1,4% 0.0%| 00%| 1.1%
estavam saborosos Parte
ggr”tgordo €M | 18,8%| 10,0%| 13,3%| 17,0%
ggﬂ‘;‘r’;gﬂte 79,7%| 90,0%| 86,7%| 81,9%
Total 100,0% | 100,0% [ 100,0% [ 100,0%




Tabulacéo cruzada A quantidade das por¢cdes de acompanhamentos é

adequada * Perfil
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% em Perfil
Perfil
Light |Medium| Heavy | Total

A gquantidade das porgoes de Discordo em 2.9% 0.0%| 67%| 3.2%
acompanhamentos é Parte
adequada

goncordo M | 20,3%| 30,0%| 6,7%| 19,1%

arte

Concordo 76,8%| 70,0%| 86,7%| 77,7%

plenamente
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabulacéo cruzada A variedade de bebidas do cardapio é adequada * Perfil

% em Perfil
Perfil
Light Medium | Heavy | Total
A var,leplagle de bebidas do Discordo 0.0%| 10.0% 0.0% 1,1%
cardapio é adequada totalmente
g;‘t’grdo em 10,1%| 20.0%| 6.7%| 10.6%
ggﬂg"rdo em | 275%| 100%| 13.3%| 23,4%
;ggg‘r’;g?‘m 62,3%| 60,0%| 80,0%| 64,9%
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Tabulacdo cruzada A estrutura é adequada * Perfil
% em Perfil
Perfil
Light [Medium| Heavy | Total
A estrutura é adequada ttg)ltsa(ir?]r(ejr?te 1.4% 0.0% 0.0% 1.1%
g;‘fgrdo em 5.8%| 20.0%| 0,0%| 6.4%
ggr”tgordo €M 1 362%| 20.0%| 20,0%| 31.9%
;gg‘;‘r’;ggw 56,5%| 60,0%| 80,0%| 60,6%
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%




Tabulacéo cruzada O ambiente é agradavel * Perfil
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% em Perfil
Perfil
Light |Medium| Heavy | Total
O ambiente é agradavel I[:')lscordo em 2.9% 0.0%| 00%| 2.1%
arte
Concordoem | 15 45| 10,0%| 13,3%| 16,0%
Parte
Concordo 79,7%| 90,0%| 86,7%| 81,9%
plenamente
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabulacdo cruzada A localizacao é boa, nao tive problemas para estacionar *

Perfil
% em Perfil
Perfil
Light |Medium| Heavy | Total

A localizacéo é boa, n&o tive Discordo em 5.8% 00%| 67%| 53%
problemas para estacionar Parte

Concordoem | 5, 70| 10,006| 13,3%]| 19,1%

Parte

Concordo 72,5%| 90,0%| 80,0%| 75,5%

plenamente
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tabulacéo cruzada: Fui bem atendido pelas pessoas que trabalham no local *

Perfil
% em Perfil
Perfil
Light | Medium | Heavy | Total

Fui bem atendido pelas Discordo em 1.4%| 10.0% 6.7%| 3.2%
pessoas que trabalham no Parte
local

ggr”tgordo em 10,1%| 200%| 6.7%| 10,6%

;gﬂ‘;‘r’;gﬂte 88,4%| 70,0%| 86,7%| 86,2%
Total 100,0%| 100,0% | 100,0% | 100,0%
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Tabulacéo cruzada: Achei que o preco dos produtos é compativel com o que &

oferecido * Perfil

Perfil
Light | Medium | Heavy | Total
Achei que o preco Eﬂos Discordo em 43%| 10.0% 4.3%
produtos € compativel Parte
com o que é oferecido
Concordo em 23,2%| 10,0%| 13,3%| 20,2%
Parte
Concordo 72,5%| 80,0%| 86,7%| 755%
plenamente
Total 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
Conhecimento Frequéncias
Como conheceu a Kings: Vocé conheceu a Kings por indicacao? 45,7%
_\/oce conheceu a Kings por noticia de 1.1%
jornal?
Vocé conheceu a Kings porque avistou 25.5%
na rua?
Vocé conheceu a Kings por propaganda 26.6%
na internet?
Vocé conheceu a Kings por eventos? 1,1%
Total 100,0%
a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.
$Voltar Frequéncias
Respostas: Porcentagem
O que faria voltar- Novidades no cardapio te fariam voltar a
. . 27,5%
Kings Hamburgueria?
Promocdes te fariam voltar a Kings 61.5%
Hamburgueria?
Eventos te fe_mam voltar a Kings 2 8%
Hamburgueria?
Brindes te fa_rlam voltar a Kings 8.3%
Hamburgueria?
Total 100,0%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.



