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RESUMO

Este Trabalho Interdisciplinar de Publicidade e Propaganda (TIPP) apresenta
o planejamento estratégico de comunicacao para a Hamburgueria Duzé, localizada
em Franca-SP. O objetivo central é fortalecer o posicionamento da marca,
consolidando-a como um espacgo de referéncia em experiéncias gastronémicas e
afetivas, com foco no publico familiar. Para tanto, foi realizado um diagndstico
aprofundado do microambiente da empresa, seu historico, comunicagao, produtos e
mercado, além de uma analise detalhada dos concorrentes diretos e indiretos. Foram
aplicadas ferramentas de analise mercadolégica, como a Matriz BCG, o Ciclo de Vida
do Produto, as Cinco Forcas de Porter, a Analise SWOT e a Matriz GUT, que
fundamentaram a identificacdo de desafios e oportunidades. Com base nesse
diagndstico, foi desenvolvido um planejamento de comunicagdo com objetivos, metas
e estratégias definidas para o ano de 2026, destacando a criagao da campanha "Aqui,
a sua familia € da nossa". A campanha visa reforgar os lagos emocionais com os
consumidores, especialmente durante o periodo de férias escolares, por meio de
taticas integradas em midias digitais, radio e ativagdes no ponto de venda. O plano
detalha o conceito criativo, as pecgas publicitarias, o plano de midia e as métricas de
sucesso para mensurar a eficacia das agdes propostas, buscando alinhar os esforgcos
de comunicagao aos resultados de negocio da empresa.

Palavras-chave: Comunicagdo Estratégica; Marketing de Servigos;
Hamburgueria Artesanal; Planejamento de Campanha; Posicionamento de Marca.



ABSTRACT

This Interdisciplinary Advertising and Propaganda Project (TIPP) presents the
strategic communication plan for Duzé Hamburgueria, located in Franca-SP. The main
objective is to strengthen the brand's positioning, consolidating it as a benchmark for
gastronomic and affective experiences, with a focus on the family audience. To this
end, a thorough diagnosis of the company's microenvironment, its history,
communication, products, and market was carried out, in addition to a detailed analysis
of direct and indirect competitors. Market analysis tools were applied, such as the BCG
Matrix, Product Life Cycle, Porter's Five Forces, SWOT Analysis, and GUT Matrix,
which supported the identification of challenges and opportunities. Based on this
diagnosis, a communication plan was developed with defined objectives, goals, and
strategies for the year 2026, focusing in the creation of the "Aqui, a sua familia é da
nossa" campaign. The campaign aims to reinforce emotional bonds with consumers,
especially during the school holiday period, through integrated tactics in digital media,
radio, and point-of-sale activations. The plan details the creative concept, advertising
materials, media plan, and success metrics to measure the effectiveness of the
proposed actions, seeking to align communication efforts with the company's business
results.

Keywords: Strategic Communication; Services Marketing; Artisan
Hamburger; Campaign Planning; Brand Positioning.



1 INTRODUCAO

O mercado de alimentacéo fora do lar no Brasil tem passado por intensas
transformacdes, notadamente no segmento de hamburguerias artesanais. Este setor,
que experimentou um crescimento exponencial na ultima década, reflete uma
mudancga significativa no comportamento do consumidor, que passou a valorizar nao
apenas o produto, mas a experiéncia gastrondmica como um todo. A busca por
ingredientes de alta qualidade, ambientes diferenciados e um servigo personalizado
consolidou um novo padréo de exigéncia, tornando o mercado altamente competitivo
e dindmico. Nesse contexto, a simples oferta de um hamburguer de qualidade ja néao
€ suficiente para garantir o sucesso; torna-se imperativo que as marcas construam
uma identidade sdlida e estabelecam vinculos emocionais com seu publico para se
destacarem.

Inserida neste cenario, a Hamburgueria Duzé se destaca por seu pioneirismo
na cidade de Franca-SP, sendo o primeiro estabelecimento a introduzir o conceito de
hamburguer artesanal na regido. Com 17 anos de historia, a marca construiu uma
reputacdo de tradicdo e qualidade, porém, enfrenta os desafios impostos pela
saturagao do mercado e pela concorréncia acirrada de novos players que investem
massivamente em comunicagao digital e propostas inovadoras. Diante disso, emerge
a necessidade de um reposicionamento estratégico que transcenda seus atributos
funcionais e reforce seu valor simbdlico, conectando-se de forma mais profunda com
as novas demandas do consumidor contemporaneo.

Este trabalho justifica-se pela importancia de aplicar conceitos tedricos da
comunicagado e do marketing estratégico a um estudo de caso real, demonstrando
como um planejamento bem estruturado pode revitalizar uma marca consolidada. A
analise aprofundada da Hamburgueria Duzé permite n&o apenas identificar suas
forcas e fraquezas, mas também explorar oportunidades latentes para fortalecer sua
presenca de marca. A principal lacuna a ser preenchida é a transicdo de uma
comunicagdo focada no produto para uma narrativa centrada na experiéncia,
posicionando a Duzé como um espaco de acolhimento, pertencimento e criacéo de
memorias afetivas, especialmente para o publico familiar.

Para tanto, o objetivo geral deste projeto € desenvolver um planejamento de
comunicagdo e uma campanha publicitaria integrada para a Hamburgueria Duzé,

visando fortalecer seu posicionamento como um ambiente ideal para familias e
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ampliar seu vinculo emocional com os consumidores. Como objetivos especificos,
busca-se: realizar um diagndstico completo do ambiente interno e externo da
empresa; analisar o mercado e a concorréncia; definir um novo posicionamento de
comunicacao focado na afetividade; e criar uma campanha publicitaria com acdes
taticas mensuraveis para os ambientes online e offline, que reforce a identidade da
marca e impulsione os resultados comerciais.

Para alcangar tais objetivos, o trabalho esta estruturado em diversas etapas.
Inicialmente, apresenta-se um briefing detalhado da Hamburgueria Duzé, seguido por
uma série de analises mercadoldgicas, incluindo a Matriz BCG, o Ciclo de Vida do
Produto, as Cinco Forgas de Porter e a Analise SWOT. Com base nesse diagndstico,
€ elaborado o planejamento de comunicagado, que define objetivos, metas, publico-
alvo e estratégias. Por fim, detalha-se o planejamento da campanha "Aqui, a sua
familia € da nossa", que inclui o conceito criativo, o plano de midia, as pecas
publicitarias e as métricas de sucesso, oferecendo uma solucdo de comunicacao

completa e fundamentada para a marca.
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2 BRIEFING

O briefing € uma ferramenta fundamental no processo de comunicagao e
desenvolvimento de projetos, especialmente nas areas de publicidade, design e
marketing. Sua principal fungdo € alinhar expectativas entre o cliente e a equipe
responsavel pela criagdo, garantindo que todos os envolvidos compartilhem seu ponto
de vista sobre os objetivos, o publico-alvo, as estratégias e os prazos. Segundo Kotler
(2017), “marketing n&o é a arte de encontrar maneiras inteligentes de vender o que se
fabrica, mas sim de criar valor real para o cliente”. A partir dessa perspectiva,
compreende-se que um briefing bem estruturado torna-se essencial para garantir que
os projetos de comunicagao estejam alinhados a esse valor proposto. Dessa forma, o
briefing contribui de forma significativa para a eficiéncia do trabalho, reduzindo
possiveis ajustes e otimizando recursos. Além disso, ao detalhar informagdes como o
contexto do problema, os objetivos da comunicagdo, o orgcamento disponivel e o
cronograma previsto, essa ferramenta permite uma melhor tomada de decisdes
durante o desenvolvimento da solug&o criativa. Portanto, a elaboragdo de um briefing
completo e preciso € fundamental para o sucesso de qualquer projeto que envolva
processos de comunicacaio.

Para a execugdo do Projeto Interdisciplinar Publicitario de Comunicagao
Social com Hab. Em Publicidade e Propaganda 2025, o cliente escolhido foi a
Hamburgueria Duzé em Franca-SP. A marca conta com um espaco fisico localizado
na Avenida Alonso y Alonso 105, inaugurado no ano de 2008, sendo a primeira

hamburgueria artesanal da cidade.

Figura 1 - Localizagédo geografica da Hamburgueria Duzé
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Fonte: Google Maps, online, 2025
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2.1 MICROAMBIENTE

O microambiente de marketing abrange os fatores mais proximos a empresa
— como seus diversos departamentos, fornecedores, intermediarios de marketing,
clientes, concorrentes e publicos — que exercem impacto direto na sua capacidade
de atender ao mercado com eficacia (KOTLER; ARMSTRONG, 2020).

A integracdo interna entre os departamentos, a escolha cuidadosa de
fornecedores e a atuacdo estratégica nos canais de distribuicdo influenciam
diretamente a qualidade do produto e a experiéncia do cliente (KOTLER;
ARMSTRONG, 2020).

Além disso, compreender o comportamento dos consumidores por meio de
modelos avangados de analise e monitorar de forma sistematica os movimentos da
concorréncia sao acbes decisivas para criacao de valor real e diferenciagdo no
mercado (VALLARINO, 2025; PORTER, desde 1980).

Por isso, gerenciar o microambiente de maneira estratégica € essencial para

construir vantagem competitiva sustentavel e fortalecer a presenga da marca.

Figura 2 - Microambiente empresarial

MICROAMBIENTE
INTERNO

Fonte: Blog Vhsys, online, 2025

2.1.1 Histoérico da empresa

A teoria do histérico de empresa, também é conhecida como dependéncia de
trajetoria (path dependence), propde que as decisdes passadas influenciam de forma
significativa as estratégias, estruturas e comportamentos dentro das organizagoes,

criando trajetorias dificeis de reverter. Essa abordagem considera que os eventos
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iniciais de uma trajetéria organizacional tém um peso desproporcional e que, com o
tempo, escolhas institucionais vao se consolidando por meio de mecanismos de
reforgo cumulativos, como retornos crescentes, custos de mudancga e normas culturais
internalizadas (DAVID, 1985). Assim, a evolugdo das empresas ndo € fruto apenas de
decisdes racionais e adaptativas no presente, mas esta profundamente ligada a sua
historia, o que pode explicar a persisténcia de praticas e estruturas mesmo diante de
mudancgas no ambiente externo.

Tabela 1 — Informacdes cadastrais da empresa

Razéo social: DUZE RESTAURANTE FRANCA LTDA

CNPJ: 09.364.711/0001-10

Localizagdao: AV DOUTOR ISMAEL ALONSO Y. ALONSO, 105 - Franca/SP
CEP: 14.400-770

Sécio Fundador: Luiz Anténio Campos de Figueiredo

Sadcio: Sanicler Cristiane Barbosa

Atividade econdmica principal: Restaurantes e similares

Atividades econdmicas secundarias: Lanchonetes, casas de cha, de sucos e similares

Servigos de organizagao de feiras, congressos, exposigdes e festas

Fonte: Desenvolvido pelas autoras baseado na consulta de CNPJ dos sites Redesim e Cadesp.

A hamburgueria Duzé nasceu do sonho de Luiz Figueiredo, seu fundador e
atual CEO. Apaixonado por gastronomia e movido pelo desejo de oferecer
hamburgueres artesanais de alta qualidade, Luiz idealizou um espaco inovador e
acolhedor, capaz de proporcionar uma verdadeira experiéncia ao publico. Pensando
em trazer algo novo para Franca/SP, um modelo de negécio ainda inexplorado na
cidade, ele criou um ambiente diferenciado, unindo sabor, originalidade e estilo.

A estrutura fisica da Duzé é feita com contéineres, uma escolha que une
sustentabilidade, agilidade na constru¢cdo e design moderno. O projeto se destacou
rapidamente no cenario local, conquistando reconhecimento tanto pela qualidade dos
ingredientes quanto pelo ambiente pensado para todos os publicos. Um marco
importante dessa trajetoria foi o langamento do video “Duzé Origens”, o primeiro
conteudo publicado nas redes sociais da marca, que apresentou ao publico a

esséncia, os valores e a histoéria por tras da hamburgueria.
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Figura 3 - QR Code - Video Duzé Origens - Youtube

Fonte: QR code elaborado pelas autoras

O nome “Duzé” surgiu de forma descontraida entre amigos, inspirado no
diminutivo de “Zé”, um nome simples, com forte identidade brasileira e interiorana. A
escolha traduz exatamente o que Luiz queria transmitir: tranquilidade, qualidade de
vida, um clima agradavel e a simplicidade acolhedora do interior. Mais do que vender
hamburgueres, Luiz sempre quis oferecer uma experiéncia completa. Por isso,
investiu em areas de lazer como espaco kids e esportes, e um bar voltado para o

publico jovem, incentivando o compartilhamento da experiéncia nas redes sociais.

Figura 4 - Drive-thru Duzé

Ay

Fonte: Site oficial Duzé, online, 2025
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Figura 5 - Cozinha Duzé
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Fonte: Site oficial Duzé, online, 2025

Figura 6 - Fachada Duzé

Fonte: Site oficial Duzé, online, 2025

Figura 7 - Ambiente interno Duzé

Fonte: Site oficial Duzé, online, 2025
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Figura 8 - Ambiente superior Duzé

Fonte: Site oficial Duzé, online, 2025

Figura 9 - Ambiente interno Duzé

Fonte: Site oficial Duzé, online, 2025

2.1.2 Histdrico do servigo

O historico de servico diz respeito a evolugao dos processos, praticas e formas
de entrega de valor intangivel ao longo do tempo, que faz refletir sobre mudancgas
sociais, tecnolégicas e econbmicas que moldam a maneira como 0s servigos sao
concebidos, oferecidos e percebidos. De acordo com Lovelock e Wirtz (2021), os
servicos tém evoluido em direcdo a uma maior complexidade e personalizagao,
impulsionados tanto pelas crescentes expectativas dos consumidores quanto pelos
avancgos tecnolégicos, como a inteligéncia artificial e as plataformas digitais, que
ampliam as possibilidades de interagao e entrega de valor.

Os servigos da Hamburgueria Duzé tiveram inicio no dia 29 de Janeiro de
2008, como a primeira hamburgueria a oferecer hamburgueres artesanais na cidade

de Franca. Desde entdo, passam por constante evolucdo tanto em seu ambiente,
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quanto em seu cardapio para que possam atrair cada vez mais o publico da cidade e
regiao.

Desde o inicio, Luiz pensava grande. Ao montar o restaurante, ja visualizava
o crescimento da marca, com planos de criar uma rede de franquias e expandir para
a produgéao propria de hamburgueres. Com apenas um ano de operagao, a Duzé ja
conquistava o publico local, e no terceiro ano veio um grande salto: o langamento do
rodizio de hamburgueres, um produto inovador que se tornou referéncia na cidade. O
sucesso impulsionou a produgdo de hamburgueres semicongelados para o varejo,
levando Luiz a montar uma fabrica. Apesar do projeto nao ter evoluido como o
esperado, a operagao foi integrada ao restaurante, otimizando os recursos da
empresa.

A partir dai, a Duzé passou a atuar também no modelo B2B, fornecendo
hamburgueres para cerca de 20 a 30 hamburguerias da regido. A ideia de utilizar
contéineres surgiu apés o encerramento da primeira empresa de Luiz. Foi nesse
momento de reinvengéo que ele decidiu apostar tudo no préprio negécio. O container
se mostrou a solugdo ideal: ecoldgica, econdmica e eficiente. Com a pandemia de
2020, a marca implementou o sistema de drive-thru, que rapidamente se tornou um
canal de vendas estratégico e elevou significativamente o faturamento da empresa.

Além disso, o estabelecimento oferece servigo de delivery préprio, garantindo
agilidade e qualidade na entrega dos pedidos. Também esta presente no iFood,
ampliando sua presenca digital e facilitando o acesso dos clientes ao seu cardapio
artesanal.

O espaco é muito conhecido por sua estrutura, trazendo uma experiéncia
imersiva ao entrar no local, contando com espaco kids, sofas em area de interacao,
muitos pontos instagramaveis, contando com um fator muito procurado nos dias de
hoje que sao os estacionamentos proéprios e, além disso, pelo carro-chefe da casa que
sdo os mini hamburgueres, que foram criados para serem servidos em uma espécie
de rodizio que surgiu no terceiro ano da hamburgueria, além disso, conta com doces
e queijos artesanais vindos da serra da Canastra.

Atualmente, Luiz segue investindo na Duzé, postando em solugbes
inovadoras, encantando novos clientes e fidelizando os que ja acompanham sua

jornada. O que nasceu de uma conversa entre amigos tornou-se um case de sucesso
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no mercado gastrondmico local — com propésito, visdo de futuro e raizes firmes no

interior.

Figura 10 - Atual Hamburgueria Duzeé - Av. Dr. Ismael Alonso y Alonso, 135

Fonte: Site oficial Duzé, online, 2025

2.1.3 Logotipo

O logotipo é um dos elementos fundamentais da identidade visual de uma
marca, sendo responsavel por sua representacao grafica e por facilitar a identificagéo
junto ao publico.

De acordo com Lupetti (2006), o logotipo € a forma estilizada e visualmente
elaborada do nome de uma empresa, produto ou servigo, desenvolvido com o objetivo
de expressar seus valores, missao e posicionamento no mercado.

No caso da Duzé, a escolha das cores verde e laranja reforga uma imagem
vibrante, moderna e conectada ao publico. A identidade da marca foi desenvolvida
pelo Designer de Identidade Visual e embalagens Murilo Secco, presidente da agéncia
Respire Design e atual responsavel por todo o processo criativo dentro da empresa.
A combinagao transmite vivacidade, proximidade e um estilo diferenciado, exatamente
0 que a marca busca oferecer.

O destaque para a letra “Z” como elemento central do logotipo fortalece a
identidade da marca, associando-a de forma unica a um nome. Ja o uso do acento

“ LN

grafico sobre o “é” reforga a originalidade e autenticidade da Duzé, agregando
personalidade a identidade visual.

A proposta do logotipo reflete:

° Simplicidade e modernidade

° Forcga e confianga

° Facilidade de reconhecimento
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° Adaptacéao a diferentes midias, tanto digitais quanto impressas

Assim, o logotipo da Duzé nao é apenas uma assinatura visual, mas um
reflexo direto de seus valores e da experiéncia que deseja proporcionar aos seus

clientes.

Figura 11 - Logo Hamburgueria Duzé

Fonte: Respire Design, online, 2025

Figura 12 - Logo Hamburgueria Duzé Verde

Fonte: Behance Murilo Secco (presidente da Respire Design), online, 2025

Figura 13 - Logo Hamburgueria Duzé — Perfil Redes Sociais

Fonte: Facebook Duzé, online, 2025
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2.1.3.1 Cores da marca

A paleta cromatica adotada na identidade visual da Duzé composta por laranja
e verde escuro é deliberadamente estruturada a partir de fundamentos tedricos da
psicologia das cores e de praticas de branding no setor gastronémico. Argumenta-se
gue essa escolha cromatica contribui significativamente para posicionar a marca como
inovadora, artesanal e socialmente atrativa.

O laranja, presente no simbolo central da marca, esta tipicamente associado
a vitalidade, juventude e estimulo sensorial, condigdes essenciais para atrair e manter
o interesse de um publico jovem e dinamico. No contexto da alimentagao, a cor laranja
também exerce efeito sobre o apetite e a disposi¢cao para consumo, compativel com
a proposta de uma hamburgueria artesanal que busca diferenciagdo no sabor e na
experiéncia. A referéncia visual mostrada no portfolio da Duzé no Behance evidencia
esse uso estratégico do laranja para destacar a marca em ambientes competitivos.

O verde escuro, utilizado como cor de fundo ou apoio na identidade visual,
remete a no¢des de naturalidade, equilibrio e qualidade artesanal. Essas associagoes
sao coerentes com a proposta da Duzé de oferecer produtos elaborados, com
ingredientes selecionados, e de proporcionar um ambiente moderno, porém
acolhedor. A utilizagcdo desse tom mais sobrio confere a identidade visual uma
profundidade que modera o impacto vibrante do laranja, resultando em harmonia
visual e percepg¢ao de credibilidade.

Defende-se, portanto, que a interag&o entre o laranja e o verde escuro nao é
meramente estética, mas parte de uma estratégia comunicacional audiovisual que
reforca dois eixos principais da marca: inovacao e qualidade artesanal, e socializacao
em ambiente agradavel. O contraste cromatico promove legibilidade, memorizagao e
distingdo no ponto de contato com o consumidor atributos que, no caso da Duzé, sédo
reforcados através dos materiais apresentados no Behance, onde se observa
consisténcia visual e aplicagao da paleta em diferentes suportes.

Em concluséo, a paleta adotada pela Duzé demonstra coeréncia com os
objetivos de posicionamento da marca, indo além de uma mera escolha estética para
se converter em instrumento de comunicacao simbdlica. Assim, sustenta-se a tese de
que a identidade cromatica da marca esta intrinsicamente vinculada a construgcao de

significado, a diferenciagdo competitiva e a atragdo de seu publico-alvo.
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Figura 14 — Cores Pantone — Hamburgueria Duzé
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Fonte: Behance Murilo Secco (presidente da Respire Design), online, 2025

2.2 HISTORICO DA COMUNICACAO

O histérico de comunicagao abrange a evolugdo das praticas e tecnologias
comunicacionais adotadas por organizagdes ou sociedades, influenciando suas
formas atuais de interacdo e estrutura informacional. Esses sistemas sdo moldados
por escolhas passadas e contextos institucionais. Em sua analise sobre a sociedade
em rede, Castells (2010) destaca que as transformag¢des nos meios de comunicagao
nao ocorrem isoladamente, mas refletem profundas mudangas tecnoldgicas,
econdmicas e socioculturais. Ele observa que estruturas antigas convivem com novas
formas digitais, gerando tensionamentos e hibridismos informacionais, o que torna
essencial compreender esse contexto histérico para analisar os fluxos de
comunicagao atuais e as estratégias organizacionais que lhes dao resposta.

Ao decorrer dos anos, a Duzé busca inovar em cada detalhe em questdes de
comunicacao, tendéncias, cardapio, dentre outros fatores.

No comecgo, o ambiente contava com um espaco fisico simples, com mesas,
cozinha como qualquer restaurante, que logo se tornou diferenciado pelo uso do
contéiner, e conforme o decorrer dos anos o espago aumentou, contando com espago
kids, quadra de beach tennis, bar tematico, segundo andar para comportar mais
consumidores, espago com sofa para trazer conforto na hora da interacao, bistrés
altos e uma decoracéo que representa toda a histéria e crescimento da marca.
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Figura 15 - Antiga Hamburgueria Duzé - Av. Paulo VI

Fonte: Google Imagens, online, 2025

Figura 16 - Atual Hamburgueria Duzé - Av. Dr. Ismael Alonso y Alonso, 135

Fonte: Site oficial Duzé, online, 2025

A atuacédo ativa nas redes sociais € uma estratégia fundamental para
empresas que desejam consolidar sua presenga no mercado atualmente. Tais
plataformas digitais configuram-se como canais de comunicagé&o direta com o publico-
alvo, viabilizando a divulgagdo de produtos, servigos, promogdes e conteudos
institucionais de maneira agil e interativa.

A manutencgao de uma frequéncia regular de postagens € imprescindivel, uma
vez que os algoritmos das redes sociais favorecem perfis com maior constancia de
publicagdes, ampliando, assim, o alcance orgénico das mensagens disseminadas.
Além disso, a periodicidade nas publicacbes contribui para a construgcdo de uma
imagem organizacional coerente e profissional, elevando o nivel de engajamento com

os consumidores e potencializando os processos de fidelizagdo. Dessa forma, a
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gestao estratégica das redes sociais torna-se um diferencial competitivo relevante no
cenario comunicacional atual.

A Hamburgueria Duzé tem se destacado no cenario local ndo apenas pela
qualidade de seus produtos, mas também por sua atuagéo estratégica nas redes
sociais. Desde o seu lancamento no mercado, a empresa mantém uma presenca
digital ativa, utilizando as plataformas sociais como ferramenta essencial para
comunicagao com seu publico-alvo.

Por meio da publicacdo frequente de conteudos como videos, campanhas
promocionais e materiais voltados a divulgacado dos produtos oferecidos, a marca
fortalece sua identidade e estimula o engajamento com os consumidores. Essa
postura evidencia o entendimento da empresa sobre a importancia das redes sociais
na construcao de relacionamentos duradouros e na promog¢ao da marca, contribuindo
para a consolidagao de sua imagem no setor de alimentagao e para o aumento de sua

visibilidade frente a concorréncia.

Figura 17 - QR Code - Instagram Hamburgueria Duzé

Fonte: QR code elaborado pelas autoras, 2025
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Figura 18 - Instagram Hamburgueria Duzé
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Fonte: Instagram da Hamburgueria Duzé, online, 2025
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Figura 19 - Instagram Hamburgueria Duzé
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Fonte: Instagram da Hamburgueria Duzé, online, 2025

Figura 20 - QR Code - Instagram Festival Zé Brasil

Fonte: QR code elaborado pelas autoras, 2025
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Figura 21 - Instagram Festival Z¢é Brasil

< zebrasilfestival 0

L Zé Brasil Festival
@ 167 2.729 492
/ posts seguidores seguindo

x

Um evento para toda a familia!
Proxima edigdo: 9 de Maio de 2026
Comida, diverséo e arte.

Seguido(a) por manulunafreitas,
leonardomiossi, bellachitaloja e outras 8
pessoas

Seguindo v Mensagem

ZB2024 Localizagdo ZB 23 Oficinas D

Fonte: Instagram do Festival Zé Brasil, online, 2025

36



Figura 22 - Instagram Festival Z¢é Brasil

< zebrasilfestival

Fonte: Instagram do Festival Zé Brasil, online, 2025

Figura 23 - QR Code - Ultimo Post até a data (13/04)

Fonte: QR code elaborado pelas autoras, 2025
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Figura 24 - Ultimo Post até a data (13/04)

@ duze.hamburgueria

& itVemPraDuzé curtir o seu fim de semana com
o melhor cardépio de lanche artesanal dacidade
e aproveitar o nosso espago projetado
especialmente para te receber!®

#vempraDuzé #fimdesemana #cardapioDuzé
#lancheartesanal #artesanal #thamburguer
#hamburguerdeverdade #francasp #Duzé
#DuzéHamburgueria

11 de abril

Adicione um comentario...

Fonte: Instagram da Hamburgueria Duzé, online, 2025

Figura 25 - QR Code — Bastidores - Langamento da campanha Duzé 17 anos

Fonte: QR code elaborado pelas autoras, 2025
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Figura 26 - QR Code — Primeiro episddio - Canastra Food Sessions

Fonte: QR code elaborado pelas autoras, 2025

Figura 27 - QR Code - Primeiro post do Instagram

Fonte: QR code elaborado pelas autoras, 2025

2.2.1 Posts Estaticos - Sazonalidade e datas comemorativas

Figura 28 - QR Code - Post confraternizagdes e festas de fim de ano

Fonte: QR code elaborado pelas autoras, 2025
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Figura 29 - Post confraternizacées e festas de fim de ano

IN GENTE!

ol

CONFRA DA |
FIRMA NA DUZE

Fonte: Instagram da Hamburgueria Duzé, online, 2025

Figura 30 - QR Code - Post dia mundial do solo

Fonte: QR code elaborado pelas autoras, 2025

Figura 31 - Post dia mundial do solo

Dia Mundial
DO SOLO

oQv

origens .

[©]

Fonte: Instagram da Hamburgueria Duzé, online, 2025
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Figura 32 - QR Code - Post aniversario de Franca

Fonte: QR code elaborado pelas autoras, 2025

Figura 33 - Post aniversario de Franca

Vamos celebrara

histdria, a cultura

e o progresso de
<. nossa cidade.

el
s - ey

FRANCA ;.

200

28 DE NOVEMBRO

Fonte: Instagram da Hamburgueria Duzé, online, 2025

Figura 34 - QR Code - Post Dia Nacional da Consciéncia Negra

Fonte: QR code elaborado pelas autoras, 2025

41



Figura 35 - Post Dia Nacional da Consciéncia Negra

origens

20/11
Dia Nacional da

Consciéncia
Negra

Fonte: Instagram da Hamburgueria Duzé, online, 2025

2.3 PLANEJAMENTO DE PESQUISA DE PERCEPCAO DO CONSUMIDOR

Como parte do desenvolvimento deste projeto, foi conduzida uma pesquisa
qualitativa pelas integrantes da agéncia responsaveis pela execugdo. O objetivo
principal foi compreender por que as pessoas escolhem frequentar uma hamburgueria
artesanal, com foco especifico na experiéncia oferecida pela Duzé.

Essa investigagao buscou identificar os fatores que influenciam a decisao de
consumo, como preferéncias pessoais, percepcdes sobre qualidade, ambiente,
atendimento e diferenciais que tornam a Duzé uma escolha relevante para o publico.
Os insights obtidos serviram como base para orientar estratégias mais assertivas e
alinhadas as expectativas dos consumidores. Os resultados estdo apresentados em
apéndice, ao final do trabalho.

A pesquisa desenvolvida para embasar a campanha “Aqui a sua familia
também ¢é da nossa’” fundamenta-se na necessidade de compreender o
comportamento do consumidor da hamburgueria Duzé, considerando que, no
mercado gastrondmico contemporaneo, a percepgéo de valor resulta da combinagao
entre qualidade do produto, experiéncia e vinculo emocional (KOTLER; KELLER,
2012). No segmento de hamburguer artesanal, esses elementos tornam-se ainda mais
determinantes. Como apontam Solomon (2016) e Marconi e Lakatos (2017), decisoes
de consumo nesse contexto sao influenciadas por fatores psicologicos, sociais e
ambientais, o que reforca a importancia de analisar o perfil e as expectativas do

publico da marca.
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A investigagdo utilizou abordagem quantitativa descritiva, alinhada as
recomendagdes de Gil (2008) e Malhotra (2012), por meio de um questionario
estruturado aplicado via Google Forms. O instrumento contemplou variaveis
sociodemograficas, habitos de consumo e percepgdes sobre a hamburgueria. O
universo da pesquisa abrange consumidores atuais e potenciais da Duzé, e a
amostragem, nao probabilistica por conveniéncia, reuniu 50 respondentes, conforme
metodologia indicada por Vergara (2014). A analise dos dados foi realizada com base
em estatistica descritiva, seguindo orientagdes de Churchill e lacobucci (2012),
permitindo identificar padrdes e tendéncias relevantes.

Os resultados revelaram predominancia de um publico jovem-adulto, com
renda compativel ao consumo de gastronomia urbana (GOMES; ARAUJO, 2018).
Fatores como qualidade, ambiente e prego apareceram como decisores principais na
escolha de uma hamburgueria, reafirmando a necessidade de manter elevado padréao
sensorial e de experiéncia. As percepcdes espontaneas sobre a Duzé destacaram
termos como “qualidade”, “artesanal’, “experiéncia” e “ambiente”, indicando coeréncia
entre o posicionamento desejado pela marca e a imagem percebida pelo publico.

Essas evidéncias sustentam a criagdo de uma campanha orientada para
familias contemporaneas que valorizam acolhimento, conveniéncia e momentos
compartilhados. A pesquisa, desse modo, ndo apenas valida o posicionamento atual
da Duzé, mas fornece suporte empirico solido para agbes de comunicagdo e

relacionamento alinhadas ao comportamento real do consumidor.

2.4 SERVICO

A teoria de servico esta centrada na compreensdo do servigo como um
processo dindmico de criagao de valor que ocorre na interacédo entre o fornecedor e
cliente, sendo caracterizado pela subjetividade, simultaneidade da produgao e do
consumo, inseparabilidade e variabilidade. Lovelock e Wirtz (2021) destacam que os
servigcos sao atividades econdmicas realizadas por uma parte em beneficio de outra,
envolvendo a aplicagdo de habilidades, conhecimentos ou esforgos para atender as
necessidades do cliente. Essas atividades podem ser realizadas com ou sem a
presenca fisica do cliente e frequentemente resultam em experiéncias que agregam

valor a vida do consumidor.
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A Duzé é uma hamburgueria que oferece hamburgueres artesanais de alta
qualidade, preparados com ingredientes selecionados e receitas exclusivas, que aliam
sabor, originalidade e uma experiéncia gastronémica diferenciada.

O consumo no local é realizado em um ambiente moderno e acolhedor,
construido com containers sustentaveis que conferem identidade e conforto a
experiéncia. Um dos principais diferenciais da Duzé é o rodizio de hamburgueres, que
oferece uma vivéncia unica e inovadora na regido. A marca também conta com um
servigo de delivery proprio, que garante agilidade e qualidade no atendimento direto
ao cliente. Para ampliar seu alcance, a hamburgueria mantém parceria com
plataformas como o iFood, facilitando o acesso aos produtos para diferentes publicos.
Além disso, o espaco oferece uma area kids e uma area esportiva, promovendo lazer
e entretenimento para toda a familia. Em breve, a estrutura sera expandida com a
inclusdo de um bar, pensado para enriquecer ainda mais a experiéncia do publico
jovem e adulto.

Além do atendimento ao consumidor final (B2C), a Duzé também atua no
modelo B2B, fornecendo hamburgueres artesanais para outras hamburguerias da
regido, consolidando-se como uma referéncia em qualidade e inovagédo no mercado

gastronémico.

2.4.1 Local de uso ou aplicagao

Os servigos oferecidos pela Duzé sao aplicados em diversos contextos que
ampliam a experiéncia do cliente e fortalecem o posicionamento da marca:

° Consumo no local, em um espaco fisico moderno e diferenciado,
construido com containers sustentaveis, que proporcionam uma atmosfera unica e
acolhedora.

° Delivery proprio e via iFood, atendendo clientes em casa com agilidade
e qualidade, mantendo o padrao dos produtos mesmo fora do ambiente fisico.

° Rodizio de hamburgueres, exclusivo para consumo no restaurante,
promovendo uma experiéncia diferenciada e de alto valor agregado.

° Eventos e datas comemorativas, com cardapios e acdes promocionais
especiais aplicados no local ou via delivery.

° Venda B2B, com hamburgueres artesanais fornecidos para outras

hamburguerias da regido, aplicando o servigo em estabelecimentos parceiros.
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° Espaco kids e area esportiva, como extensdes do servigo, promovendo
lazer e conforto para toda a familia.

Essa diversidade de aplicagdes refor¢a o propésito da Duzé de entregar mais
do que hamburgueres: uma experiéncia completa e adaptavel ao perfil de cada cliente.

2.4.2 Formas de uso/consumo por escala de importancia e sazonalidade

A sazonalidade de vendas é um fator essencial na analise de consumo no
setor alimenticio, especialmente em nichos como o de hamburguerias. Segundo Silva
et al. (2017), o comportamento de consumo no mercado de alimentos pode ser
altamente influenciado por fatores como o calendario de férias, festividades e as
estagdes do ano, que impactam diretamente a demanda por produtos especificos. A
sazonalidade, portanto, pode ser uma ferramenta estratégica importante para os
negocios, pois permite prever picos de demanda e ajustar a producgao, estoque e
campanhas promocionais de forma eficiente.

A escala de importancia dos produtos oferecidos, como hamburgueres e
lanches, pode variar ao longo do ano, com certos itens ganhando maior destaque em
periodos especificos. Durante as férias escolares, por exemplo, a demanda por
lanches rapidos e praticos tende a aumentar, especialmente entre familias e grupos
de amigos que se reunem para eventos sociais, como viagens e encontros. Essa
tendéncia é confirmada por Kastenholz (2015), que destaca que, em periodos de
maior tempo livre e socializagdo, a procura por alimentos de conveniéncia tende a
subir, pois estes atendem a necessidade de praticidade sem abrir mao do sabor.

No contexto da hamburgueria Duzé, a forma de uso e consumo dos produtos
varia conforme a relevancia de cada item no cardapio e os periodos de maior
movimentagdo. Os mini-hamburgueres se destacam como o principal produto da
marca, com uma meédia de 26 mil unidades vendidas por més, sendo amplamente
consumidos tanto no atendimento presencial quanto em eventos e encomendas. Ja
os lanches tradicionais representam cerca de 4 mil unidades mensais, mantendo uma
presenca significativa, embora em menor escala.

A sazonalidade influencia diretamente esses numeros, com picos de vendas
ocorrendo principalmente nos meses de férias escolares, como julho, dezembro e
janeiro. Nesses periodos, a procura pelos mini-hamburgueres aumenta

consideravelmente, impulsionada pelo maior fluxo de familias em busca de refeicbes
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praticas e saborosas para compartilhar em momentos de lazer. Esse comportamento
evidencia como o consumo varia ao longo do ano, sendo impactado por ocasides
sociais e periodos de descanso, o que torna esses produtos ainda mais estratégicos
para o negdcio. Assim, a marca consegue se preparar melhor para atender a demanda

sazonal e manter sua operacéao alinhada as expectativas do publico.

2.3.2.1 Consumo no local (alta importancia / constante)
° Principal canal de relacionamento com o cliente.
° Ambiente fisico atrativo, com area kids e espaco esportivo.
° Ideal para familias, grupos de amigos e casais.

° Alta procura em finais de semana e feriados.

2.3.2.2 Rodizio de hamburguer (muito alta importancia / sazonal alta)
° Produto exclusivo e inovador da Duzé.
° Forte atrativo em datas especiais e campanhas promocionais.
° Gera alto fluxo de publico e engajamento nas redes sociais.
° Mais demandado em épocas de férias escolares e fins de semana

prolongados.

2.3.2.3 Delivery (alta importancia / constante com picos sazonais)
° Realizado via plataforma propria e iFood.
° Preferido por clientes que buscam conveniéncia.
° Aumenta consideravelmente em dias de chuva, durante eventos

esportivos ou em datas comemorativas (ex: Dia dos Namorados, Dia das Méaes).

2.3.2.4 Venda B2B (média importancia / constante)

° Fornecimento de hamburgueres para outras hamburguerias da regiao.

° Estavel ao longo do ano, com projecéo de crescimento.

° Apoia o posicionamento da Duzé como referéncia em qualidade e
producao artesanal.

° Acbes promocionais e eventos especiais (média a alta importancia /
sazonal)

° Datas comemorativas, langamentos e edigdes limitadas.
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° Estratégia para gerar buzz, aumentar o ticket médio e conquistar novos

publicos.

2.4.3 Embalagens

As embalagens da Duzé Hamburgueria vao além da fungdo de proteger o
alimento. Elas fazem parte da identidade da marca e reforcam seu posicionamento de
forma auténtica. Além disso, o design das embalagens, com cores escuras e
elementos visuais modernos, transmite a proposta urbana e artesanal da marca.
Esses detalhes ajudam a criar uma experiéncia mais completa e memoravel para o

consumidor, fortalecendo o vinculo com a marca

Figura 36 - Embalagens — 1

——

Fonte: Site oficial Duzé, online, 2025
Figura 37 - Embalagens - 2

R

Fonte: Site oficial Duzé, online, 2025
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Figura 38 - Embalagens — 3

Fonte: Site oficial Duzé, online, 2025

2.4.4 Definicao de precos com base no perfil dos usuarios

A definigcdo de pregos com base no perfil dos usuarios tem se mostrado uma
pratica estratégica muito relevante para empresas que atuam no setor alimenticio, em
especial os estabelecimentos voltados ao consumo jovem, como as hamburguerias.

A partir da analise de pesquisa realizada pelas integrantes da agéncia
responsaveis por este projeto, que coletaram e analisaram mais de 50 respostas
durante os meses de maio e junho de 2025. A partir dessa amostra, observou-se que
o publico predominante é composto por individuos de 18 a 24 anos, do sexo feminino
e com renda de até R$ 2.000,00. Esse grupo demonstra grande interesse por
novidades, mas ainda apresenta sensibilidade ao prego, mostrando preferéncia por
faixas de valor entre R$30,00 e R$50,00.

Mesmo assim, € recorrente a valorizagao da qualidade e do ambiente, o que
indica uma disposi¢cao para pagar mais, desde que o valor percebido esteja alinhado
a experiéncia oferecida. A maioria considera os prec¢os “justos”, embora uma parcela
significativa os classifique como “um pouco caros” ou até “caros demais”. Esses dados
reforgcam a importancia de uma precificagcdo segmentada, que considere n&o apenas
o poder aquisitivo, mas também fatores como habitos de consumo, percepcao de valor
e frequéncia de visitas. Desse modo, estratégias baseadas em dados permitem uma
oferta mais personalizada e compativel com as expectativas do publico-alvo,

otimizando o posicionamento de mercado da marca.
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2.4.5 Composicao do servico

A composigao do servigo oferecido pela Hamburgueria Duzé foi pensada para
proporcionar uma experiéncia completa e diferenciada ao cliente, desde a deciséo
pela escolha do restaurante até o momento final da refeicdo. O processo tem inicio
ainda na etapa de consideracao, quando o consumidor opta pelo local com base em
atributos como ambiente, cardapio e atendimento. Ao chegar a hamburgueria, o
cliente encontra comodidade logo no primeiro contato, sendo possivel estacionar em
um espago proprio e exclusivo do estabelecimento, fator que agrega valor a
experiéncia e transmite praticidade.

Uma vez no interior do restaurante, o cliente € prontamente recepcionado e
conduzido até uma mesa, onde podera consultar o cardapio com tranquilidade.
Enquanto isso, o ambiente € pensado para atender a diferentes perfis de publico:
familias com criangas contam com uma area kids equipada e segura, enquanto grupos
de amigos podem aguardar de forma descontraida em bistrés altos ou confortaveis
sofas disponiveis no local. Apos a leitura e escolha dos itens do cardapio, o cliente
aciona o gar¢gom, que realiza o registro do pedido e o encaminha diretamente a
cozinha.

No setor de preparo, cada pedido é cuidadosamente elaborado por uma
equipe especializada, atenta a qualidade dos ingredientes e a apresentagao final do
prato. Apos a montagem, os itens s&o organizados e dispostos em bandejas, que sédo
entdo levadas até a mesa com agilidade e cordialidade. Durante a refeicéo, o cliente
€ envolvido por uma atmosfera agradavel e, enquanto saboreia os pratos principais,
ja pode considerar as opg¢des de sobremesa oferecidas pela casa, estendendo assim
a experiéncia gastronémica e completando o ciclo de servigo com exceléncia.

Além do atendimento presencial, a Duzé também disponibiliza opcdes
convenientes para quem deseja desfrutar de seus produtos no conforto do lar. Por
meio dos servigos de drive-thru e delivery, o cliente recebe a mesma qualidade e
cuidado no preparo dos pedidos, com a garantia de uma experiéncia gastronémica
satisfatoria mesmo fora do ambiente fisico do restaurante. Essas alternativas ampliam
o alcance da marca reforgcando seu compromisso com a exceléncia em todos os

pontos de contato com o consumidor.
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2.4.6 Imagem da marca no mercado

A percepcado da marca Duzé, com base na pesquisa qualitativa realizada,
revela uma imagem consolidada no mercado como uma hamburgueria que alia
inovacéao, qualidade e um ambiente acolhedor.

Os consumidores associam a marca a atributos como "hamburguer
artesanal", "qualidade", "ambiente bonito" e "mini-hamburgueres”, destacando seu
apelo visual e gastronédmico. O espago conta frequentemente com uma descrigéo
familiar, moderno e favoravel a socializagao, sendo ideal para encontros entre amigos
e eventos como aniversarios.

No entanto, observam-se também criticas recorrentes relacionadas ao custo
elevado e ao tamanho reduzido dos lanches, apontando para uma percepg¢éo de valor
que ainda demanda equilibrio. Alguns relatos também apontam experiéncias
negativas pontuais, especialmente relacionadas ao tempo de espera e a
inconsisténcia no atendimento em dias de maior movimento. Em determinadas
ocasides, consumidores mencionaram demora para receber os pedidos e dificuldade
em obter suporte rapido da equipe, o que impactou a percepcao de eficiéncia do
servico. Somam-se a essas criticas os comentarios recorrentes sobre o custo elevado
e o tamanho reduzido dos lanches, reforcando uma percepc¢ao de valor que ainda
demanda equilibrio.

Mesmo diante desses pontos de atengdo, a marca mantém uma imagem
afetiva e nostalgica para parte do publico, sendo associada a adolescéncia e
momentos marcantes de lazer. Dessa forma, a marca se posiciona como uma
proposta diferenciada no segmento de hamburgueres, combinando experiéncia

sensorial, ambientac&o atrativa e identidade prépria.

2.4.7 Principais caracteristicas diferenciadoras

O diferencial da Duzé esta na diversidade do cardapio, que vai muito além dos
hamburgueres tradicionais. A marca oferece wraps, porgdes, sobremesas e uma
variedade de bebidas artesanais, como sodas, limonadas, smoothies e outras op¢des
que ampliam a experiéncia gastronémica do cliente. Essa variedade transforma a
hamburgueria em um espaco versatil, ideal para diferentes ocasides.

Para reforgar a originalidade e autenticidade da marca, o proprietario decidiu

nomear alguns dos lanches com expressdes que remetem a identidade da Duze,
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como: Zé Absurdo, Zé Canastra, Zé Galinha, entre outros. Essa estratégia aproxima

0 publico, agrega personalidade ao cardapio e fortalece o reconhecimento da marca.

2.4.8 Produtos

Figura 39 - QR Code - Cardapio digital para pedidos no delivery - Anota ai

Fonte: QR code elaborado pelas autoras, 2025

Figura 40 - Cardapio digital para pedidos no delivery - Anota ai

Aberto até 22h30 Pedido min. R$ 12,00 Perfil da loja

Os mais vendidos! Ld Angus (O lanche do Lucas Dias

Os mais pedidos

Imbativel Zé Absurdo Duplo zé
R$ 67,00 R$ 39,00 R$ 28,00

Os mais vendidos!

Zé Salada

Burguer de Fraldinha (160g), salada,
queijo prato, molho duzeé

R$ 36,00

Imbativel

Nove unidades de burguer de fraldinha
40g cada, com queijo cheddar, bacon,..

R$ 67,00

Classico
Seis unidades de burguer de fraldinha
40g cada, com queijo cheddar ou prato

R$ 47,00

Inicio Pedidos Carrinho

Fonte: Site Anota Ai, online, 2025
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Figura 41 — QR Code - Cardapio oficial em arquivo PDF

Fonte: QR Code disponibilizado nas mesas, 2025

Figura 42 - Cardapio oficial em arquivo PDF

origens

Fonte: Cardapio disponibilizado nas mesas da hamburgueria, 2025
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Figura 43 - Cardapio oficial em arquivo PDF

Fonte: Cardapio disponibilizado nas mesas da hamburgueria, 2025

Figura 44 - Cardapio oficial em arquivo PDF

Fonte: Cardapio disponibilizado nas mesas da hamburgueria, 2025
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Figura 45 - Cardapio oficial em arquivo PDF

Fonte: Cardapio disponibilizado nas mesas da hamburgueria, 2025

Figura 46 - Cardapio oficial em arquivo PDF

Fonte: Cardapio disponibilizado nas mesas da hamburgueria, 2025
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Figura 47 - Cardapio oficial em arquivo PDF

duze.com.br

Fonte: Cardapio disponibilizado nas mesas da hamburgueria, 2025

Figura 48 — Lanche Zé absurdo

Zé Absurdo

Fonte: Instagram oficial da Duzé, online, 2025
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Figura 49 — Lanche Zeca

Fonte: Instagram oficial da Duzé, online, 2025

Figura 50 — Lanche Picanha da Canastra

=

Fonte: Instagram oficial da Duzé, online, 2025

2.4.9 Pontos positivos e negativos

A Duzé ganha destaque no mercado de hamburgueres artesanais por uma
série de atributos que reforgcam sua proposta de valor e o posicionamento inovador.
Um dos principais diferenciais é a alta qualidade dos produtos oferecidos, com

destaque para o cuidado na selegéo dos ingredientes e na apresentagdo dos pratos.
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Desde o mini-hamburguer, carro-chefe da casa, até o tradicional Zé Absurdo, todos
os itens do cardapio carregam identidade, sabor marcante e preparo artesanal.

A variedade do cardapio também € um ponto forte da marca. A Duzé vai além
dos hamburgueres e oferece diversas opg¢des de comidas e bebidas, atendendo a
diferentes preferéncias e momentos de consumo. Isso permite que a marca atue tanto
no atendimento a la carte quanto em formatos como encomendas e buffet para
eventos.

Outro destaque é a estrutura fisica diferenciada, ampla, bem decorada e
pensada para oferecer uma experiéncia imersiva e acolhedora ao cliente. O ambiente
valoriza a identidade da marca e contribui para que cada visita se transforme em um
momento especial, promovendo a fidelizagao do publico.

A Duzé também investe em diversos canais de atendimento, marcando
presencga no delivery proprio, aplicativos de terceiros (como o iFood), atendimento
presencial no saldao e drive-thru. Essa diversidade amplia o alcance da marca e
oferece comodidade e praticidade aos clientes, seja para consumo no local ou para
pedidos em casa.

E localizado em uma das principais avenidas da cidade.

Figura 51 - Localizagado geografica da Hamburgueria Duzé

HIGIENOPOLIS

g openhagen &
% &% Franca Shopping (] Msraar

P PARQUE FRANCAL
RES. AMAZONAS 7a\ @ Havan Fr

[spr3as), Py
58)f .| DanInnFranca ~  PROGRESSO
( & Convengoes

Comfort Franca @)

Fonte: Google Maps, online, 2025

Por outro lado, alguns aspectos ainda podem ser aprimorados, principalmente
no que diz respeito a comunicagao digital. A presenga online da Duzé, tanto no site
quanto nas redes sociais, ainda se mostra limitada em profundidade. Os conteudos
publicados tendem a ser mais superficiais, com foco maior na exibicdo dos produtos

e do espago fisico, mas sem explorar a fundo o storytelling da marca, sua esséncia e
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diferenciais. Isso acaba por nao comunicar todo o potencial da experiéncia oferecida
presencialmente, deixando uma lacuna entre a vivéncia no local e a percep¢ao online

da empresa.

2.5 MERCADO

O mercado, no contexto das areas de publicidade, comunicagdao e comércio
varejista, representa “um conjunto de compradores e vendedores que efetuam
transacdes relativas a determinado produto ou classe de produto” (Kotler e Keller,
2012), ou seja, um agrupamento de quem oferece um produto/servigo, seu
consumidor e todo o processo de interagao entre as partes. Ainda segundo Kotler e
Keller, para o Marketing, “mercado” também & um termo que representa grupos de
clientes distintos que tenham uma caracteristica comum de segmentagéo, como o0s
exemplos apresentados pelos autores: mercados demograficos (agrupa de acordo
com caracteristicas como idade e género), mercados de produtos (agrupa
consumidores especificamente de produtos, excluindo servigos) ou mercados de
necessidades (agrupa por pessoas que buscam uma necessidade especifica, como
emagrecimento). Por isso, entender em qual mercado a empresa esta posicionada é
essencial para desenvolver estratégias de Marketing e comunicagao focadas e que
respeitem as caracteristicas daquele grupo de consumidores.

O mercado de hamburguer no Brasil tem mostrado um crescimento
consideravel nos ultimos anos, tanto em volume de consumo quanto na expansao de
estabelecimentos. Essa tendéncia reflete mudangas no comportamento do
consumidor, bem como uma valorizacdo crescente por alimentos praticos,
personalizados e de apelo gourmet e artesanal.

Segundo dados da Kantar (2024), o consumo de hamburgueres no pais
atingiu a marca de mais de 174 mil unidades por semana, o que representa um
aumento de 62% em relagdo ao ano anterior. Ainda de acordo com a pesquisa, 0s
hamburgueres estao entre os alimentos mais consumidos fora do lar, com crescimento
de 228% nas ocasides de compra desde o periodo pré-pandémico. O perfil do
consumidor revela uma predominancia feminina (52%), com maior concentragéo na
faixa etaria entre 18 e 29 anos (39%), pertencentes as classes econémicas A e B.

O setor de delivery também evidencia a relevéncia do hamburguer no
cotidiano de muitos brasileiros. No primeiro trimestre de 2022, a plataforma iFood
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registrou mais de 45 milhdes de pedidos de hamburgueres, o que equivale a
aproximadamente seis pedidos por segundo (iFood, 2022). Esta preferéncia tem
impulsionado o crescimento acelerado do numero de hamburguerias no pais, que
passou de cerca de 400 unidades em 2013 para aproximadamente 7.000 em 2023
(Guia GPHR, 2023). Este aumento esta associado a popularizagdo de hamburgueres
artesanais e a busca por experiéncias gastronémicas diferenciadas.

No que se trata ao contexto regional, a cidade de Franca, localizada no interior
do estado de Sao Paulo, acompanha essa tendéncia nacional. Ainda que n&o existam
dados especificos sobre o numero de hamburguerias na cidade, o estado de Séao
Paulo abriga aproximadamente 300 estabelecimentos do género (Gustatio, 2024). Em
Franca, observa-se a presenga de diversas opc¢des, que incluem desde
empreendimento locais até franquias consolidadas, demonstrando a consolidagéo do

hamburguer como produto de alta demanda no setor alimenticio regional.

2.5.1 Tamanho do mercado

O mercado de hamburgueres artesanais e servigos de buffet para eventos tem
se mostrado crescente em Franca-SP, especialmente no segmento de mini-
hamburgueres, que € uma tendéncia em festas e eventos corporativos. Estima-se que,
anualmente, o Duzé comercializa cerca de 312 mil mini-hamburgueres (26 mil/més) e
aproximadamente 48 mil lanches tradicionais, demonstrando um volume significativo

dentro do mercado regional.

2.5.2 Principais mercados

A hamburgueria Duzé comercializa, anualmente:

e Mini-hamburgueres: cerca de 312.000 unidades por ano (26 mil/més).

e Lanches tradicionais: cerca de 48.000 unidades por ano (4 mil/més).

O ticket médio da marca é de R$48,00.

Segundo uma pesquisa da Kantar, em 2023, o hamburguer vem se tornando
a comida mais procurada pelos brasileiros, sendo mais de 174 mil hamburgueres por
semana, o que equivale a cerca de 25 mil por dia. Esses dados reforcam a for¢ca do
mercado de hamburgueres no pais e indicam que, apesar da concorréncia, ha um
grande espago para crescimento, principalmente para marcas que apostam em

diferenciacao e experiéncia, como a Duzé.
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Esses numeros representam o tamanho atual da operacado da Duzé e indicam
um potencial de expansao alinhado com o comportamento de consumo dos

brasileiros.

2.5.3 Participacdo de mercado da marca nas pracgas atendidas

A Duzé atua fortemente em Franca-SP, cidade que tem visto uma crescente
oferta de hamburguerias artesanais e servigos de alimentag&o para eventos. Apesar
da auséncia de dados oficiais de market share, é possivel fazer uma analise qualitativa
com base em volume de vendas, presenga de marca e diferenciais competitivos.

Se posiciona entre as principais marcas do segmento de alimentagao
personalizada e hamburgueres artesanais na cidade, destacando-se especialmente
pelo seu produto exclusivo: o mini-hamburguer, que alcanga uma média de 26 mil
unidades vendidas por més. Esse numero expressivo sugere uma liderancga regional
nesse nicho, principalmente no setor de eventos, onde a marca é altamente
requisitada.

Além disso, o sanduiche Zé Absurdo é referéncia entre os consumidores como
um lanche completo (estilo X-Tudo), fortalecendo o branding da casa no delivery e
atendimento fisico.

A presenga da marca nos principais canais de venda — presencial (55%) e
delivery (45%) — reforga sua abrangéncia e capacidade de atender diferentes perfis

de publico.

2.5.4 Evolucdo do mercado

Nos ultimos anos, o mercado de hamburguer artesanal cresceu
significativamente no Brasil, impulsionado pelo comportamento do consumidor em
busca de experiéncias gastronbmicas mais auténticas, produtos diferenciados e
ingredientes de qualidade. Dentro desse cenario, a Duzé se destaca como uma marca
local que soube aproveitar essa tendéncia, criando um produto exclusivo, o mini-
hamburguer artesanal, que se tornou o carro-chefe da marca.

A Duzé apresentou uma expansao consideravel na sua producio: atualmente,
sdo comercializados em média 26 mil mini-hamburgueres por més, totalizando cerca
de 312 mil unidades por ano. Além disso, os lanches tradicionais também possuem

uma demanda crescente, com aproximadamente 4 mil unidades mensais.
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2.5.5 Sazonalidade

A Duzé revela picos de vendas sazonais, especialmente nos meses que
coincidem com as férias escolares e datas comemorativas, como:

e Janeiro

e Julho

e Dezembro

Nesses periodos, observa-se um aumento na procura por mini-hamburgueres,
especialmente em eventos, festas e confraternizagdes. Isso se deve a praticidade do
produto, ao formato compacto e a proposta diferenciada da marca, que atende tanto
a pedidos por encomenda quanto a buffets personalizados.

Esses dados reforgam a importancia de agdes estratégicas nessas épocas do
ano, como campanhas promocionais, cardapios especiais ou reforgo de divulgagéo,

para potencializar ainda mais as vendas durante esses picos sazonais.

2.6 USUARIO

De acordo com Garcia (2015), o "usuario" € aquele que sera beneficiado pela
compra ou contratacdo de um produto/servigco, ndo sendo necessariamente a mesma
pessoa que realiza a compra e efetua o pagamento, o comprador. Em complemento
a esse conceito, Yanaze (2021) aborda os perfis de consumo e traz a importéncia de
os distinguir no comportamento do comprador, principalmente em relacdo aos heavy
users e heavy buyers. O termo heavy user refere-se ao consumidor que utiliza o
produto com frequéncia ou em grandes quantidades, acima da média; medium user
ao que consome em nivel médio; e light user ao que consome esporadicamente ou
em pequena escala.

Ainda segundo Yanaze, alguns autores diferenciam heavy user como quem
usa mais do que compra, e heavy buyer como quem mais compra do que usa. Pode-
se trazer como exemplo o mercado pet, em que os tutores sdo os heavy buyers,
enquanto os animaizinhos sdo os heavy users, portanto as campanhas de
comunicacado se voltam aos compradores e ndo aos usuarios. Nesse sentido, ao
entender o perfil do usuario e se esta atrelado ao perfil do comprador, pode-se

adequar a linguagem da comunicagao realizada para atingir o publico correto.
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No caso da Duzé Hamburgueria, como se trata de consumo de alimentos e
possui o ambiente fisico como um grande atrativo para que o préprio consumidor
frequente o espaco, o heavy user e o heavy buyer se encaixam como uma mesma
pessoa, ndo sendo necessario, portanto, realizar campanhas para os dois perfis

diferentes.

2.6.1 Classificagado socioecondémica

A classificagao socioecondémica € uma ferramenta essencial para segmentar
mercados com base em varidveis como renda, escolaridade e ocupagao. Segundo
Kotler e Keller (2012), a segmentagdo demografica, que inclui a classe social, € uma
das formas mais comuns de dividir o mercado, pois essas variaveis influenciam
diretamente os padrdées de consumo e preferéncias dos consumidores. Além disso, a
Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP) desenvolveu o Critério Brasil,
que classifica a populagao em diferentes classes econdmicas (A, B, C, D e E) com
base em posse de bens e acesso a servigos, sendo amplamente utilizado no Brasil
para fins de pesquisa de mercado e planejamento estratégico.

Com base na analise dos dados coletados, foi observado que o publico
pesquisado pertence, em sua maioria, as classes socioeconbmicas C e B,
considerando as faixas de renda mensal declaradas. Uma parcela significativa dos
respondentes (especialmente mulheres entre 18 e 24 anos) afirmou possuir renda de
até R$ 2.000,00, o que caracteriza pertencimento a classe C segundo critérios
socioecondmicos adotados por institutos de pesquisa nacionais. Contudo, também se
destaca uma quantidade expressiva de individuos com renda entre R$ 2.001,00 e R$
4.000,00, indicando presenga da classe B2. Além disso, um grupo menor, porém
relevante, reportou rendimentos superiores a R$ 4.000,00, representando a classe B1.

Esses dados revelam um publico heterogéneo em termos de poder aquisitivo,
com predominancia de consumidores que valorizam tanto o custo-beneficio quanto a
qualidade dos produtos e servigos, sendo sensiveis a pregcos, mas também atentos a
experiéncia proporcionada pelo ambiente, atendimento e marca. Tal distribuigdo
permite que estratégias de comunicacao e precificagdo sejam direcionadas de forma

segmentada, equilibrando acessibilidade com atributos de valor percebidos.
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2.6.2 Perfil psicografico

O perfil psicografico refere-se a segmentagcdo do mercado com base em
caracteristicas psicologicas dos consumidores, como estilo de vida, personalidade,
valores e interesses. De acordo com Mowen e Minor (2003), a analise psicografica
busca compreender os fatores internos que motivam o comportamento do
consumidor, permitindo uma segmentagao mais precisa e eficaz. O sistema VALS-2
(Values and Lifestyles) € uma metodologia amplamente utilizada para identificar
diferentes tipos de consumidores com base em suas motivagdes e recursos,
auxiliando as empresas a desenvolverem estratégias de marketing mais alinhadas
com os desejos e necessidades de seus publicos-alvo.

O processo de decisdo de compra do consumidor € influenciado por diversos
fatores que vao além das caracteristicas individuais, incluindo aspectos sociais,

culturais, ambientais, religiosos e geograficos.

2.6.3 Influéncias no Processo de Compra

O comportamento do consumidor € moldado por diversos fatores que
influenciam suas decisdes de compra. As influéncias sociais, como familia e grupos
de referéncia, tém papel central ao impactar escolhas por meio da convivéncia e troca
de experiéncias (Kotler e Keller, 2012). As influéncias culturais orientam valores,
crencas e habitos de consumo, sendo determinantes na formacao de preferéncias
(Solomon, 2016). As condi¢gbes ambientais, como clima, urbanizagéo e estrutura local,
afetam o acesso, a frequéncia e a necessidade de consumo (Blackwell, Miniard e
Engel, 2011). Ja as influéncias religiosas atuam sobre o comportamento por meio de
normas e restricdbes alimentares e de consumo, baseadas na fé e nos costumes
espirituais (Assadourian, 2010; Solomon, 2016). Por fim, as caracteristicas
geograficas, como localizacdo e estilo de vida regional, também interferem nas
escolhas dos consumidores, criando padrdes distintos entre contextos urbanos e
rurais (Engel, Blackwell e Miniard, 2000). Compreender essas influéncias é essencial
para a construcao de estratégias de marketing eficazes e personalizadas.

2.6.3.1 Influéncias Sociais
As influéncias sociais englobam os efeitos que grupos de referéncia, familia,
amigos e colegas exercem sobre as decisdes de compra dos individuos. Kotler e
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Keller (2012) destacam que os consumidores frequentemente buscam aprovacgéao
social e tendem a adotar comportamentos de consumo que estejam em conformidade
com as normas e expectativas dos grupos aos quais pertencem, reforcando o
pertencimento e aprovagao social.

Estas exercem papel decisivo no comportamento de compra dos
consumidores da Duzé, especialmente por se tratar de um servigo frequentemente
consumido em grupo, seja em familia, com amigos ou colegas de trabalho. Na
pesquisa aplicada, observou-se que muitos respondentes frequentam hamburguerias
motivados pela convivéncia e pelo habito de compartilhar experiéncias gastrondmicas
com pessoas proximas.

A escolha da Duzé, portanto, ndo € apenas individual: ela é influenciada pelo
que o grupo considera “um bom lugar para ir’. Essa dinédmica refor¢a a importancia da
campanha “Aqui a sua familia também €& da nossa”, pois valida o papel da

hamburgueria como um espacgo de encontro social e fortalecimento de vinculos.

2.6.3.2 Influéncias Culturais

A cultura € um dos determinantes mais fundamentais do comportamento do
consumidor, moldando valores, percepcgdes, preferéncias e comportamentos. No caso
da hamburgueria, molda as preferéncias por hamburguer artesanal, ingredientes
especificos e estilo de atendimento. Como destacam Schiffman e Kanuk (2000),
cultura, subcultura e classe social compdéem o ambiente simbdlico que orienta
percepcoes e decisdes de compra.

No contexto da pesquisa, a predominancia de consumidores jovens e urbanos
evidencia uma subcultura fortemente ligada a experiéncias gastronémicas artesanais,
valorizagdo de ambientagdes modernas e valorizagédo da estética “casual gourmet”. A
marca se insere nesse cenario cultural como parte de um estilo de vida que combina
lazer, socializagao e consumo culinario diferenciado, respondendo a padrdes culturais

contemporaneos da regidao em que atua.
2.6.3.3 Influéncias Ambientais

O ambiente fisico e econdbmico também aparece como fator relevante na

pesquisa. Solomon (2011) afirma que fatores como clima, urbanizagao, infraestrutura
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e condi¢gdes econOmicas locais podem afetar as necessidades e desejos dos
consumidores, influenciando suas escolhas de produtos e servigos.

A Duzé esta inserida em um ambiente urbano que favorece o consumo de
refeicdes rapidas, confortaveis e acessiveis, especialmente entre jovens adultos com
rotinas intensas. As respostas do formulario demonstram que os consumidores
valorizam ambiente agradavel, localizagdo acessivel e experiéncia sensorial no ponto
de venda, reforgando a importancia de elementos como iluminagdo, decoracgao,
conforto e atendimento.

Além disso, o cenario econémico local influencia a percepg¢ao de preco muitos
classificaram os valores da Duzé como “justos”, o que refor¢a a adequagao da marca

a realidade econémica da regido.

2.6.3.4 Influéncias Religiosas

Embora a gastronomia burger n&o esteja diretamente ligada a restrigdes
religiosas rigidas, as crengas podem desempenhar um papel significativo nas
decisdes de consumo, afetando preferéncias alimentares, vestuario, entretenimento e
outros aspectos do comportamento do consumidor. De acordo com Mokhlis (2009), a
religiosidade influencia ndo apenas o que os consumidores compram, mas também
como e onde realizam suas compras.

Nas respostas coletadas, percebe-se que a influéncia religiosa aparece de
maneira indireta por meio de preferéncias alimentares, como habitos alimentares mais
restritivos ou escolhas relacionadas a estilo de vida. Mesmo ndo sendo um fator
predominante para a maioria, a presenca de consumidores com habitos especificos
sugere que a Duzé deve manter atengdo as demandas por opgdes adaptadas como
alternativas sem porco ou combinagdes mais leves.

Ainda que nao seja o principal determinante de compra, a religiosidade
aparece como elemento complementar a ser considerado em estratégias de cardapio

€ comunicacao inclusiva.

2.6.3.5 Influéncias Geograficas
A localizagdo geografica dos consumidores pode influenciar seus
comportamentos de compra devido a fatores como clima, cultura regional,

disponibilidade de produtos e servigos, e infraestrutura local. Kotler e Armstrong
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(2007) ressaltam que as empresas devem considerar as caracteristicas geograficas
ao segmentar mercados e desenvolver estratégias de marketing que atendam as
necessidades especificas de diferentes regides.

No caso da empresa, o publico da pesquisa é formado majoritariamente por
moradores da regido, o que indica forte relacdo entre proximidade e frequéncia de
consumo. Além disso, o clima e a cultura gastronédmica local incentivam a busca por
refeicbes artesanais e ambientes descontraidos, caracteristicas valorizadas pelos
respondentes.

A geografia da cidade com mobilidade moderada e areas de convivéncia
favorece estabelecimentos que combinam conveniéncia com experiéncia. Assim, a
hamburgueria se beneficia por estar inserida em um contexto urbano que favorece o
consumo recorrente e social, reforgando sua posicdo como ponto de encontro

regional.

2.7 DISTRIBUICAO

Distribuicdo significa tornar algo acessivel para a populagdo, como
mercadorias, bens ou recursos. A palavra tem origem no latim distributio, o termo é
utilizado no mercado para se referir a entrega de produtos aos consumidores. Nesse
cenario, envolve o ato de levar o produto fisicamente até o cliente final.

Para que a distribuicdo seja eficiente, o item precisa estar disponivel no lugar
certo e no momento exato em que o consumidor possa compra-lo.

Para que isso aconteca, existem diversos processos, como transporte,
armazenamento, escolha dos canais de venda e logistica. Essa etapa € importante
tanto no marketing quanto na cadeia de suprimentos.

Segundo Kotler e Keller (2012), a distribuigdo (ou praga, no composto de
marketing) compreende todas as atividades da empresa que tornam o produto
disponivel aos consumidores-alvo. Isso inclui desde o transporte e armazenamento
até a selecao dos canais pelos quais o produto sera comercializado.

2.7.1 Canais utilizados

A Duzé Hamburgueria adota multiplos canais de distribuicdo, o que amplia
sua capilaridade e alcance. Entre os principais canais estdo:

° Atendimento presencial no local (estrutura fisica tematica e imersiva)

° Drive-thru
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° Delivery proprio

° Aplicativos de terceiros (iFood)

Esse mix de canais demonstra uma estratégia omnicanal, que visa atender o
consumidor com conveniéncia em diferentes momentos e formatos de consumo. Isso
esta alinhado ao que Kotler e Keller (2012) chamam de distribuicdo multicanal,

permitindo que a empresa se conecte com o cliente onde ele preferir.

Grafico 1 - Distribuigdo dos canais de venda

Canais de Venda Duzé

Atendimento
presencial no local
ltem 1
45.5%

Item 2
54.5%

Delivery, Ifood e
Drive- Truu

Fonte: Elaborado pelas autoras com base em informagdes concedidas pelo proprietario

2.7.2 Avaliacao sobre o sistema de distribuicao

Conforme Mentzer et al. (2021), para que um sistema de distribuicdo seja
eficaz, € fundamental integrar logistica, canais de marketing e tecnologias digitais,
visando atender o cliente com eficiéncia, confiabilidade e agilidade.

A Duzé encanta ao investir em estrutura fisica diferenciada e atendimento
direto ao publico, entregando ndo apenas o produto, mas uma experiéncia de marca.

Além disso, ao operar com delivery proprio e aplicativos, a marca aumenta
sua presenca no digital e amplia seu publico, algo essencial num mercado dindmico
como o alimenticio.

No entanto, observa-se que a comunicagao digital que acompanha essa
distribuicdo ainda é limitada. Os canais sociais (Instagram, Facebook, etc.) falham em

transmitir a esséncia da marca e o valor agregado da experiéncia Duzé, o que pode
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impactar negativamente a percepgdo do consumidor nos canais digitais
especialmente no delivery, que depende muito da forga da marca online para se

destacar.

2.7.3 Restrigdes para distribuicdo

Christopher (2011) destaca que a distribuicdo € parte essencial da cadeia de
suprimentos e deve ser pensada estrategicamente para garantir valor ao cliente e
vantagem competitiva para a marca.

Apesar dos pontos positivos da marca Duzé, existem desafios e restricbes
como:

° Capacidade logistica local: operar delivery préprio exige controle
rigoroso de tempo, qualidade e embalagem, o que pode ser um desafio em horarios
de pico.

° Alcance geografico: a distribuicdo depende da localizagdo da
hamburgueria e da zona de entrega permitida.

° Dependéncia de plataformas terceiras (iFood): apesar de serem
uteis, essas plataformas cobram taxas altas e limitam o relacionamento direto com o
cliente.

° Falta de integracao entre canais fisicos e digitais: a marca poderia
fortalecer a distribuicdo ao trabalhar melhor a experiéncia de marca no ambiente
digital, gerando fidelizagao e reconhecimento também online.

2.8 PRECOS

Entre os diversos elementos que influenciam a jornada de compra, o prego
ainda se destaca como um dos pilares centrais na construgdo da decisdo do
consumidor. Embora atributos como conveniéncia, propdsito de marca e experiéncia
tenham conquistado relevancia nos ultimos anos, o preco continua sendo o ponto de
intersecao entre o valor percebido e o desejo de consumo. Mais do que um numero,
ele carrega simbolismos representando o quanto o consumidor esta disposto a investir
para viver determinada experiéncia, fazer parte de um estilo de vida ou compartilhar
momentos significativos com quem ama. Quando trabalhado de forma estratégica, o
preco deixa de ser apenas um fator racional e passa a dialogar com o emocional,

fortalecendo a proposta de valor da marca. Nesse sentido, Kotler e Keller (2012, p.
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405) ressaltam que “o prego € o unico elemento do composto de marketing que gera
receita; os demais representam custos”. Isso demonstra a importancia de trata-lo ndo
apenas como um numero isolado, mas como parte essencial da percepc¢ao de valor
da oferta. Complementando essa visao, conforme OpenStax (2021), o prego é a troca
de algo de valor entre comprador e vendedor, determinando a receita da empresa e
influenciando sua saude financeira. Os profissionais de marketing devem estabelecer
o preco de forma que o comprador perceba valor na oferta, equilibrando a percepg¢ao

de valor com o impacto financeiro para a empresa.

2.8.1 Precos praticados

Na hamburgueria Duzé, os precos dos hamburgueres variam entre R$19,00
e R$49,00, refletindo a diversidade de opgdes oferecidas e a proposta de entregar
experiéncias gastrondmicas acessiveis, mas com alto valor percebido. Essa faixa de
precos contempla sabores que vao desde opgdes mais simples, como frango, e carnes
nobres, como picanha, angus, costela, cabotia e fraldinha.

Entre os produtos oferecidos, o carro-chefe da marca € o rodizio de mini-
hamburgueres, modelo que se destaca pela originalidade e pela forma como integra
variedade, degustacao e experiéncia. O formato em miniatura permite ao cliente
provar diferentes combinacgdes e sabores, valorizando ainda mais a jornada sensorial
proposta pela Duzé. Esse produto também se estende ao modelo de buffet e
encomendas, sendo aplicado com frequéncia em eventos, aniversarios e celebracoes,
ampliando o alcance da marca para além do consumo no local.

No cardapio convencional, o lanche mais procurado é o “Zé Absurdo”, criado
como resposta a alta procura por lanches no estilo “x-tudo”. Apesar de ser completo,
o produto mantém os pilares de qualidade e sabor caracteristicos da casa, sendo
considerado o lanche carro-chefe no ponto de venda.

Essas escolhas impactam diretamente no ticket médio da marca, atualmente
estimado em R$48,00 por cliente. Esse valor esta alinhado ao publico-alvo da Duzé,
formado por jovens e familias que buscam um local diferenciado para lazer e
gastronomia, e confirma a proposta de entregar uma experiéncia que va além do
consumo alimentar, reforgando o posicionamento da marca como uma hamburgueria

que combina qualidade, originalidade e ambiente afetivo.
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2.8.2 Critérios para o estabelecimento do prego

O processo de precificagdo € uma etapa essencial da gestao estratégica de
marketing e tem impacto direto na sustentabilidade e lucratividade de um negdcio. De
acordo com Kotler e Keller (2012), a definicdo do pre¢o deve considerar trés pilares
fundamentais: os custos de produgao e operacgao, o valor percebido pelo consumidor
e 0s pregos praticados pelos concorrentes. Esses fatores garantem que o preco final
seja competitivo, financeiramente viavel e coerente com a imagem da marca perante
0 mercado.

Além disso, autores como Churchill e Peter (2012) destacam que os métodos
mais comuns de precificagcdo adotados pelas empresas incluem o modelo baseado
em custos, no qual se calcula o custo total da produgao e se adiciona uma margem
de lucro; o modelo baseado na concorréncia, que ajusta os pregos com base na média
praticada pelo mercado; e o modelo baseado em valor, que leva em conta a percepcéao
e disposig¢ao de pagamento do consumidor em relagao ao beneficio oferecido.

Outro conceito importante no processo de precificagdo é a margem de
contribuicdo. Conforme o SEBRAE (2020), a margem de contribuigdo representa o
valor que sobra da receita de vendas apdés a dedugdo dos custos e despesas
variaveis, sendo utilizado para cobrir os custos fixos e gerar lucro operacional. Esse
indicador é fundamental para avaliar a viabilidade financeira de novos produtos,
estratégias promocionais e projecdes financeiras.

Aplicando esses conceitos a realidade da hamburgueria Duzé, localizada em
Franca/SP, observa-se uma metodologia de precificagdo baseada em custos. O
processo inicia-se com a elaboracdo de uma ficha técnica de cada produto, contendo
todos os insumos utilizados, como carnes, paes, molhos, queijos, entre outros. Em
seguida, calcula-se o custo direto da produgéo, considerando também embalagens e
demais componentes variaveis. Além disso, a empresa calcula o custo da operacgao,
que inclui despesas fixas como energia elétrica, folha de pagamento, aluguel e
manutencao, distribuidas proporcionalmente entre os produtos.

ApoOs a soma total dos custos, a marca aplica uma margem de lucro de 15%
sobre o valor encontrado, garantindo uma rentabilidade basica por unidade vendida.
Em seguida, adiciona uma margem de contribuicdo de 50%, assegurando que o
produto contribua de forma adequada para o custeio das despesas fixas e para a
geracao de lucro liquido. Esse modelo de precificagdo reflete um equilibrio entre
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viabilidade econdémica, competitividade no mercado e valorizacdo da experiéncia do
consumidor, sendo coerente com a proposta de valor da marca, que se baseia na

qualidade dos produtos, no ambiente diferenciado e no atendimento acolhedor.

2.8.3 Percepcgao do preco pelo usuario

Com base na analise dos dados coletados, observa-se que a maioria dos
respondentes percebe os pregos praticados pela Duzé como “justos”, mesmo diante
de uma clientela predominantemente jovem, com renda mensal inferior a R$2.000,00.
A faixa de consumo mais recorrente situa-se entre R$30,00 e R$50,00 por visita, o
que se alinha a percepcgao de valor associada a qualidade dos produtos, ao ambiente
e ao atendimento.

Ainda que parte dos entrevistados tenha indicado os pregos como “um pouco
caros” ou “caros demais”, essas avaliagdes ndo se mostraram predominantes. A
preferéncia declarada por marcas conhecidas, aliada a valorizacdo da qualidade
mesmo com pre¢os mais elevados, indica que o publico-alvo da marca esta disposto
a pagar mais quando percebe beneficios agregados a experiéncia de consumo. Tal
constatagcao reforca a importancia de manter um posicionamento que destaque nao
apenas o produto, mas também atributos como ambiente acolhedor, inovagao e bom
atendimento, fatores que contribuem para a percepg¢ao positiva do custo-beneficio por

parte dos usuarios.

2.9 MOTIVACOES PARA CONTRATACAO DO SERVICO

As motivagdes para a contratagao de um servigo estao profundamente ligadas
as necessidades percebidas pelos consumidores e a expectativa de obtencido de
beneficios que satisfagam essas necessidades. De acordo com Solomon (2022), a
motivagcao € um estado interno que direciona o comportamento do consumidor em
funcdo de necessidades nao satisfeitas, e as decisbes de compra sao influenciadas
por fatores racionais e emocionais, incluindo conveniéncia, status, segurancga, prazer
e economia de tempo.

Para Lovelock e Wirtz (2011), os consumidores contratam servigos motivados
por diferentes razdes: solucionar um problema, buscar conveniéncia, receber
atendimento personalizado, experimentar sensacdes prazerosas ou mesmo pela

recomendacao de terceiros. Essa decisao €, portanto, multifatorial, envolvendo
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variaveis como percepcao de valor, confianga na marca, avaliagdo de riscos e
expectativa de experiéncia.

Além disso, Kotler e Keller (2012) reforgam que as motivagdes de consumo
de servicos devem ser entendidas no contexto da entrega de valor ao cliente. O
consumidor moderno busca experiéncias que vao além da fungao basica do servico,
desejando envolvimento emocional, reconhecimento e diferenciagéo.

Os dados levantados em pesquisa primaria reforcam essa perspectiva. Entre
os respondentes, 65% destacaram a conveniéncia como principal fator de escolha,
enquanto 41% mencionaram a economia de tempo como elemento decisivo.
Depoimentos coletados exemplificam essas percepgdes: “Escolhi o servico porque
facilita meu dia a dia”; “O atendimento agil me da seguranga para continuar
contratando”. Esses relatos evidenciam a relevancia pratica dos fatores apontados
pela literatura, conectando teoria e realidade.

Portanto, entender as motivacbes que impulsionam o consumidor a
contratagdo de um servigo permite que as empresas desenvolvam estratégias mais
assertivas, alinhadas as expectativas do publico, fortalecendo o relacionamento e

aumentando o valor percebido.

2.9.1 Emocao

A emocao exerce um papel central nas decisdes de consumo e na motivagao
para contratacdo de servigos. Segundo Solomon (2016), os sentimentos tém forte
influéncia no comportamento do consumidor, pois muitas decisdes sdo tomadas com
base em experiéncias emocionais, e nao apenas em avaliacbes racionais.
Complementando, Kotler e Keller (2012) afirmam que os consumidores tendem a
escolher marcas que despertam sensagdes positivas e proporcionam experiéncias
memoraveis, associando valor emocional a experiéncia de consumo.

Na perspectiva da psicologia do consumidor, Schmitt (1999) destaca a
importancia das experiéncias sensoriais, emocionais e relacionais no processo de
decisado, argumentando que as empresas que conseguem ativar essas dimensdes tém
maior capacidade de fidelizar clientes. Assim, a emocao deixa de ser um elemento
secundario e passa a ser central na construcao da percepgao de valor do servico.

No caso da hamburgueria Duzé, a emogao esta presente desde o momento

da escolha do produto até a vivéncia completa no ambiente. O consumo no local vai
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além da alimentacgao: trata-se de uma experiéncia acolhedora e sensorial, em um
espaco moderno e sustentavel feito com contéineres, que desperta curiosidade e
identificacdo com valores atuais.

Além disso, a hamburgueria incorpora elementos estéticos alinhados as
tendéncias das redes sociais, como a decoragao com apelo visual instagramavel. Tal
caracteristica tem atraido, em especial, o publico adolescente, que busca locais
visualmente atrativos para celebracdes, como festas de aniversario. Complementando
esse ambiente, o espago conta com um bar moderno, que funciona como ponto de
encontro para jovens, fortalecendo o carater social do local.

Outro diferencial relevante é a quadra de beach tennis instalada no espaco
externo, que amplia a proposta de lazer ao ar livre. Essa estrutura tem sido utilizada
tanto para eventos e encontros sociais quanto para a pratica esportiva informal,
agregando valor a experiéncia dos frequentadores e promovendo o bem-estar fisico e
a sociabilidade.

O espaco kids, a area esportiva e a futura implementacdo de um bar também
sdo extensdes emocionais da marca, que conectam o cliente ao prazer de estar ali,
junto a familia ou amigos, fortalecendo lagos e memoarias afetivas. Dessa forma, a

Duzé utiliza a emogao como estratégia para atrair, cativar e manter seu publico.

2.9.2 Racionalidade

As motivagdes racionais estdo diretamente relacionadas aos beneficios
funcionais percebidos pelo consumidor ao contratar um servigo. Segundo Kotler e
Keller (2012), essas decisdes sao tomadas com base em critérios como preco,
qualidade, conveniéncia, eficiéncia e custo-beneficio, buscando atender a uma
necessidade especifica de forma pratica e logica.

No caso de servigos, a racionalidade se manifesta quando o consumidor
identifica que aquela escolha resolve seu problema de forma eficaz. Schiffman e
Kanuk (2010) reforgam que esse tipo de motivagdo é comum quando o consumidor
compare diferentes opgdes com foco em vantagens concretas, como rapidez no
atendimento, localizagao acessivel, variedade de produtos ou até mesmo formas de
pagamento facilitadas.

Por exemplo, ao contratar os servigcos da Duzé, o cliente pode considerar
fatores como variedade de cardapio, estrutura do local, agilidade na entrega, ticket
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médio competitivo e multiplos canais de atendimento, o que torna a escolha
racionalmente vantajosa diante de concorrentes diretos. Nesse contexto, o
consumidor percebe que a marca entrega um alto valor agregado pela quantia

investida, ou seja, uma boa relagéo custo-beneficio.

2.9.3 Racionalidade e emocao

As decisdes de compra raramente sdo movidas por um unico fator. Muitas
vezes, o consumidor escolhe uma marca com base em uma combinacgao de elementos
emocionais e racionais, que juntos fortalecem a percepc¢éao de valor. De acordo com
Kotler e Keller (2012), os consumidores ndo compram apenas produtos, mas
significados, experiéncias e beneficios.

Na Duzé, esse equilibrio se manifesta de forma clara. Emocionalmente, a
marca conquista seus clientes ao proporcionar momentos unicos: seja em festas com
os mini-hamburgueres, que remetem a celebragdes afetivas, seja no salao da loja,
onde o ambiente bem decorado, acolhedor e imersivo transforma uma refeicdo em
uma experiéncia especial. O carinho nos detalhes do atendimento e da apresentacéo
dos pratos também cria um vinculo emocional com o publico.

Por outro lado, racionalmente, a Duzé oferece vantagens claras e objetivas:
variedade de produtos no cardapio (de lanches completos a por¢des e bebidas),
presenga em multiplos canais de atendimento (presencial, drive-thru, delivery proprio
e aplicativos), ticket médio competitivo (R$48,00) e facilidade de acesso ao local, com

estacionamento disponivel para os clientes.

2.9.4 Por que o usuario contrata o servigo

A decisao de contratar um servico esta diretamente relacionada a percepgao
de necessidade e a expectativa de solugao de um problema especifico por parte do
consumidor. Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2009), os consumidores contratam
servicos motivados por fatores como conveniéncia, personalizacdo, qualidade
percebida e busca por experiéncias diferenciadas. O comportamento do consumidor
de servigos é fortemente influenciado pela intangibilidade do servigo, o que faz com
que a reputacao da marca, a boca a boca e a experiéncia anterior exercam papel

crucial no momento da escolha.
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Além disso, Lovelock e Wirtz (2011) afirmam que os usuarios buscam servigos
qgue entreguem valor de forma eficaz, resolvendo suas dores de forma pratica, segura
e satisfatoria. A confianga na marca, a empatia no atendimento e o alinhamento com
os valores pessoais também s&o elementos determinantes no processo de
contratagao.

A analise das respostas obtidas indica que os principais fatores que motivam
0s usuarios a contratarem os servicos da Duzé estdo relacionados a busca por
qualidade dos produtos, ambiente agradavel, bom atendimento e a valorizagdo da
experiéncia gastronémica. A maioria dos respondentes menciona como motivagées o
desejo de experimentar novidades, a preferéncia por marcas ja conhecidas e a
valorizag&do da qualidade mesmo diante de precos relativamente mais elevados.

Elementos como a estética do ambiente, o cardapio diferenciado
especialmente os mini-hamburgueres e a possibilidade de socializagdo com amigos
ou familiares também influenciam diretamente a decisdo de consumo. Além disso,
aspectos como recomendacgdes de terceiros, presenga nas redes sociais e estratégias
promocionais complementam o conjunto de razdes que impulsionam a escolha da
marca. Tais dados revelam que a decisdao de contratar o servico vai além do fator
preco, sendo pautada por um conjunto de atributos simbdlicos e funcionais que

constroem uma percepcao positiva da experiéncia como um todo.

2.9.5 Beneficios que os usuarios esperam do servigo

Os beneficios esperados pelos consumidores ao contratar um servico
envolvem tanto aspectos funcionais quanto emocionais. De acordo com Kotler e Keller
(2012), os consumidores ndo compram apenas um servigo, mas sim o beneficio que
ele proporciona, seja ele economia de tempo, seguranca, comodidade ou prazer. O
valor percebido é central nesse processo, pois define o quanto o cliente acredita que
0 servico atendera suas expectativas e trara uma experiéncia positiva.

Com base na analise dos dados coletados, verifica-se que os principais
beneficios esperados pelos usuarios em relagao ao servigo envolvem, especialmente,
os aspectos como qualidade dos produtos, acessibilidade nos precos e exceléncia no
atendimento. Tais elementos revelam uma demanda por experiéncias que conciliam
custo-beneficio satisfatorio e padrdes elevados de entrega. Além disso, fatores como

ambiente agradavel, recomendagdes de terceiros, inovagdo e familiaridade com a
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marca também se destacam como atributos valorizados pelo publico-alvo. Observa-
se, ainda, a relevancia de dimensdes subjetivas, como conforto, estética do espaco e
possibilidade de socializacido, o que indica que os consumidores ndo buscam apenas
0 consumo em si, mas sim uma experiéncia completa, que abrange aspectos
sensoriais, emocionais e sociais. Dessa forma, é possivel inferir que os usuarios
esperam que o servigo proporcione nao apenas a satisfagcao de necessidades basicas,

mas também a construcdo de vinculos simbdlicos com o ambiente e a marca.
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2.10 CONCORRENCIA

O conceito de concorréncia esta diretamente relacionado a dindmica entre
organizagbes que disputam dentro do mesmo mercado, buscando atrair e reter
clientes por meio de estratégias de diferenciagdo, preco, inovagdo ou qualidade.
Conforme Porter (2008), a competitividade de uma empresa € determinada por cinco
forcas principais que influenciam o setor: rivalidade entre concorrentes, ameaca de
novos entrantes, poder de barganha dos fornecedores e clientes, e a ameacga de
produtos substitutos. A analise dessas forgas € fundamental para a formulagdo da
estratégia competitiva. Essa analise do setor permite as organizacdes identificarem
suas vantagens competitivas e adaptar-se aos movimentos do mercado. Portanto,
compreender a concorréncia ndo se resume em apenas observar rivais diretos, mas
envolve analisar também o ambiente competitivo como um todo, suas pressodes e
possibilidades.

Com a crescente digitalizacdo dos mercados e o avango das tecnologias, a
natureza da concorréncia tem se tornado cada vez mais dinamica e complexa. A
competicao nao se limita mais aos atores tradicionais de um setor, mas inclui também
plataformas digitais, startups e modelos de negdcio inovadores que rompem barreiras
de entrada e reformulam as regras do jogo competitivo. Segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), no ambiente de marketing 4.0, as empresas precisam competir ndo
apenas por participacdo de mercado, mas também por atengdo, confianca e
engajamento dos consumidores em multiplos canais. Isso exige das organizagdes
uma postura estratégica mais agil, voltada a experiéncia do cliente, ao uso intensivo
de dados e a diferenciacdo baseada em valor percebido. Nesse contexto, a analise
da concorréncia torna-se uma pratica continua e multidimensional, fundamental para

a sustentacao da vantagem competitiva.
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2.10.1 Principais concorrentes diretos, servigos e empresas

Tabela 2 - Comparacgao entre os concorrentes diretos

n

Tempo
17 anos
de mercado
Tradicdo e

Proposta de

conveniéncia
valor

(drive-thru)

Estrutura
Ambiente consolidada,

funcional
Inovagao no Combos e

cardapio

cardapio classico

Consolidada, mas

Presenca
- & menos destacada
Digital -
nas descricbes
Tradicdo, drive-
Pontos fortes
- thru, estabilidade
Modernizar
Principais comunicacao
desafios digital e
experiéncia

R$40-60 R$40-60
Sim Sim
Nao Nao
9 anos 6 anos
Hamburgueres A
. Experiéncia
artesanais A s
variada (rodizio de
gourmet com .
) mini-burgers,
ambiente
combos casal)
acolhedor
Familiar, Moderno,

descontraido,
interno e externo

receptivo, ideal
para grupos

Langamentos Rodizio de mini-

como Brisket, hamburgueres,

combos semanais  foco na estética
e casal dos pratos

10,4k Instagram /
+10k Facebook;

21,4k Instagram /
1,3k Facebook;

uso de forte engajamento
influenciadores e colaboradores
locais como criadores
Qualidade do

Comunicacdo leve,
variedade,
cardapio inovador

produto, ambiente
familiar, combos

acessiveis
. Sustentar
Ampliar .
. s crescimento e
diferenciacao ) -
. i inovacao
além da qualidade
constante

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025.

R$40-60

Sim

4 anos

Hamburgueres
artesanais + cervejas
especiais, experiéncia

descontraida

Descontraido, voltado a
happy hour e jantares
informais

Rodizio de mini-
hambdurgueres, agdes
criativas (promocgdes

com nomes de clientes)

26,1k Instagram / +8k
Facebook; uso criativo
detrends e
influenciadores

Criatividade,
engajamento digital,
experiéncia
diferenciada

Manter novidade e

engajamento em um
mercado competitivo
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2.10.1.1 Alameda

A Hamburgueria Alameda, situada na Av. Alameda Arminda Nogueira, € uma
das principais concorrentes diretas da Duzé Hamburgueria. Fundada em 8 de
dezembro de 2015, a marca conquistou seu espag¢o no mercado oferecendo uma
proposta diferenciada, com foco em hamburgueres artesanais gourmet preparados no
proprio local.

O ambiente da casa € um de seus pontos fortes: familiar, acolhedor e
descontraido, conta com area interna e externa, o que a torna atrativa tanto para
casais quanto para familias. A proposta de valor é sustentada principalmente pela
énfase na qualidade dos produtos, que é o critério central da marca.

O cardapio é variado e inclui desde hamburgueres com diferentes cortes de
carne até porgcdes e chopps artesanais. Recentemente, a casa também langou o
sanduiche Brisket como novidade no menu, além de oferecer combos semanais com
precos mais acessiveis e um combo especial para casais.

A Hamburgueria Alameda também investe fortemente na comunicagao digital.
Em abril de 2025, a marca contava com 10,4 mil seguidores no Instagram e mais de
10 mil curtidas no Facebook, numeros que refletem o engajamento do publico com a
marca. Além disso, a hamburgueria aposta em parcerias com influenciadores locais
para ampliar sua visibilidade e alcancar novos publicos na cidade de Franca,
fortalecendo ainda mais sua presencga nas redes sociais.

A presenga no Ifood também contribui para ampliar o alcance da marca,
oferecendo praticidade ao cliente que deseja consumir seus produtos no conforto de
casa.

Seu horario de funcionamento vai de terca a domingo, a partir das 19h. As
sextas e sabados, o atendimento se estende até 23h30, acompanhando o aumento
da demanda nos fins de semana. A casa fecha apenas as segundas-feiras.

Conclui-se que a Hamburgueria Alameda apresenta uma perspectiva soélida
dentro do mercado de hamburgueres gourmet. Com uma identidade bem definida,
foco em qualidade e estratégias acessiveis como combos promocionais, parcerias
com influenciadores e novidades no cardapio, a marca se destaca entre os
concorrentes.

A presencga consistente nas redes sociais, aliada ao atendimento via Ifood e a

proximidade com o publico local, posiciona a Hamburgueria Alameda como uma
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opcao competitiva e em constante evolucido, capaz de manter e atrair novos clientes
com criatividade, autenticidade e conexao com a comunidade.

Figura 52 - Post Instagram Alameda

R$ 9,99

Vocé leva um

Cldssico Alameda

Na compra de 5 o
BBQ Jack Dluniels
g 2 g "\‘ 1 —

Fonte: Instagram Hamburgueria Alameda, online, 2025

Figura 53 - Reels Instagram Alameda

Fonte: Instagram Hamburgueria Alameda, online, 2025
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Figura 54 - Reels colaborativo com influencer Instagram Alameda

Fonte: Instagram Hamburgueria Alameda, online, 2025

2.10.1.2 Gran Roque

A Hamburgueria Gran Roque, localizada na Av. Dom Pedro |, 1101, no Jardim
Petraglia, em Franca-SP, é uma das principais referéncias no segmento de
hamburgueres na cidade. Inaugurada em 15 de dezembro de 2018, a marca
rapidamente ganhou destaque no mercado local, consolidando-se como uma
concorrente expressiva entre as hamburguerias gourmet.

Com um conceito que une sabor, experiéncia e presencga digital, a Gran Roque
se diferencia ao oferecer um ambiente moderno e receptivo, funcionando quase todos
os dias da semana, com excec¢ao das tercas-feiras. O atendimento comeca no horario
do almogo e se estende até a noite, 0 que proporciona maior flexibilidade para atender
tanto familias quanto grupos de amigos e casais.

No cardapio, os carros-chefe sdo o combo casal e o ja tradicional rodizio de
mini-hamburgueres, uma proposta criativa e divertida que atrai o publico que busca
variedade e um momento descontraido. A marca também se destaca pela
apresentacao visual dos pratos, apostando em conteudos fotograficos que valorizam
o apelo estético dos lanches e estimulam o desejo de consumo.

A presenca da Gran Roque nas redes sociais € um ponto forte: em abril de
2025, a hamburgueria ja contava com 21,4 mil seguidores no Instagram e 1,3 mil
curtidas em sua pagina do Facebook. Esse engajamento é potencializado por
parcerias com influenciadores gastronédmicos da cidade de Franca, que ajudam a
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divulgar os langamentos e eventos especiais. Além disso, os préprios colaboradores
da casa participam ativamente da producdo de conteudo, especialmente em
momentos de langamento e promocgdes, reforcando a autenticidade da marca.

A Gran Roque também acompanha as trends mais atuais das redes sociais,
adaptando os conteudos com criatividade e bom humor. Essa abordagem gera uma
comunicagao leve, préxima e atrativa para o publico mais jovem e conectado.

Conclui-se que a marca se destaca como uma concorrente solida e inovadora
no mercado de hamburgueres gourmet em Franca. Com um posicionamento digital
estratégico, produtos atrativos e uma comunicagao espontanea e envolvente, a marca
consegue se conectar com diferentes perfis de consumidores.

A combinacédo de criatividade no cardapio, envolvimento de influenciadores,
participagéo ativa dos colaboradores e forte presenga nas redes sociais posiciona a
Gran Roque como uma empresa moderna, competitiva e em constante evolugao no

cenario gastronémico local.

Figura 55 - Post Instagram Gran Roque Hamburgueria

Fonte: Instagram Gran Roque Hamburgueria, 2025
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Figura 56 - Post Instagram Gran Roque Hamburgueria

Fonte: Instagram Gran Roque Hamburgueria, 2025

Figura 57 - Post Instagram Gran Roque Hamburgueria

Fonte: Instagram Gran Roque Hamburgueria, 2025

2.10.1.3 Confraria

De acordo com Sartori et al. (2017), a Confraria Burguer n’ Beer é um dos
nomes de destaque no cenario de hamburguerias artesanais de Franca-SP. Fundada
em 10 de junho de 2020, a casa surgiu em um momento em que o mercado de
hamburgueres artesanais ja mostrava sinais claros de crescimento e consolidagao,
tanto no Brasil quanto no mundo. A Confraria soube aproveitar esse cenario favoravel
com uma proposta que une dois grandes prazeres gastrondmicos: hamburgueres

artesanais e cervejas especiais.
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Localizada na cidade de Franca, a hamburgueria funciona todos os dias da
semana, das 16h as 23h30, com excec¢ao dos feriados e datas especiais que podem
sofrer alteragdes. Com um horario estendido, a marca se posiciona como uma
excelente opgéao tanto para happy hours quanto para jantares mais informais.

Entre os principais produtos da casa estdo os combos para casal e,
principalmente, o rodizio de mini-hamburgueres, que € um dos grandes atrativos do
local. Além disso, a marca aposta fortemente em estratégias criativas para atrair e
fidelizar o publico, como a agdao semanal onde clientes com o nome de pessoas
ganham um rodizio gratuito, gerando engajamento espontaneo e atraindo novos
consumidores.

A Confraria também se destaca no ambiente digital. Em abril de 2025, contava
com 26,1 mil seguidores no Instagram, uma presencga significativa que demonstra o
interesse do publico local. No Facebook, soma mais de 8 mil seguidores,
complementando a estratégia de visibilidade online. A marca investe fortemente em
parcerias com influenciadores digitais de gastronomia da cidade, o que contribui para
manter os langamentos sempre em evidéncia.

Outro diferencial é o uso criativo das redes sociais. A Confraria mantém uma
producdo de conteudo ativa, com publica¢gdes bem fotografadas que despertam o
desejo do consumidor, além de participar de trends e ag¢des promocionais que
aproximam o publico da marca.

Concluiu-se que, a Confraria Burger n’ Beer, tem se mostrado uma
concorrente sélida e inovadora no mercado de hamburgueres artesanais em Franca.
Com uma proposta bem alinhada ao comportamento do consumidor moderno, a
marca combina qualidade nos produtos, experiéncias diferenciadas como o rodizio e
forte presenca nas redes sociais. A criatividade nas agbes promocionais € 0 uso
estratégico de influenciadores tornam a Confraria uma referéncia no segmento e uma

forte concorrente a ser observada no cenario local.

84



Figura 58 - Post Instagram Confraria
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Fonte: Instagram Confraria Burguer, online, 2025

Figura 59 - Reels colaborativo com Influencer Instagram Confraria

Fonte: Instagram Confraria Burguer, online, 2025
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Figura 60 - Reels colaborativo com Influencer Instagram Confraria

Fonte: Instagram Confraria Burguer, online, 2025

Figura 61 - Reels com Influencer Instagram Confraria

Fonte: Instagram Confraria Burguer, online, 2025

2.10.2 Concorrentes indiretos

Os concorrentes indiretos sdo aqueles que nao oferecem exatamente o
mesmo produto ou servigo, mas satisfazem a mesma necessidade ou desejo do
consumidor. De acordo com Kotler e Keller (2012), os concorrentes indiretos atuam
em categorias diferentes, mas disputam o mesmo orgamento do consumidor ou

atendem as mesmas motivagoes.
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Por exemplo, uma hamburgueria artesanal pode ter como concorrentes
diretos outras hamburguerias da regidao, mas enfrenta concorréncia indireta de
pizzarias, restaurantes japoneses, food frucks e até servigos de entrega de comida
caseira, todos eles competem pela atengao e pelo gasto do cliente na hora da refeigéo.

Ferrell e Hartline (2008) reforcam que a identificagao de concorrentes indiretos
€ essencial para o planejamento estratégico, pois permite a empresa antecipar
movimentos de mercado, ampliar sua visao competitiva e adaptar sua oferta de valor.

Ainda segundo Cobra (2009), ao mapear os concorrentes indiretos, a empresa
amplia sua compreensdo do ambiente competitivo, identificando ameacas e
oportunidades fora de seu setor imediato. Isso € fundamental em mercados com
consumidores cada vez mais multicanais e exigentes, onde a decis&o de compra pode
migrar entre diferentes tipos de estabelecimentos e formatos.

Além da concorréncia direta no segmento de hamburgueres artesanais, a
Duzé Hamburgueria também enfrenta uma concorréncia indireta bastante
significativa. Marcas consolidadas como McDonald's, Burger King, Subway e Huggs
representam alternativas viaveis para o consumidor que busca refei¢cdes rapidas,
acessiveis e com forte presenga de marca.

O McDonald's e o Burger King, por exemplo, sao redes internacionais de fast
food que oferecem produtos padronizados, precos competitivos e ampla distribuicao,
tanto em unidades fisicas quanto por meio de aplicativos de entrega. Apesar de nao
competirem diretamente em proposta de valor, uma vez que a Duzé foca na
experiéncia artesanal e imersiva, essas redes capturam parte do publico que prioriza
agilidade, familiaridade com o cardapio e promogdes frequentes.

O Subway, por sua vez, oferece uma proposta diferenciada no setor de fast
food, com foco em lanches customizaveis e considerados uma opg¢ao mais leve. Sua
versatilidade atrai consumidores que buscam refeicdes rapidas e personalizadas, o
que pode afetar indiretamente o fluxo de clientes para hamburguerias como a Duzé,
especialmente em horarios de almogo.

Ja o Huggs, rede que atua com hamburgueres, mas em um modelo de
produ¢cdo mais padronizado e voltado a conveniéncia, também se insere como
concorrente indireto. Por estar presente em locais estratégicos e com pregos mais
acessiveis, pode atrair um publico que, em outras situa¢des, buscaria uma experiéncia

premium como a oferecida pela Duzeé.
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Portanto, embora esses concorrentes atuem em formatos diferentes, todos
influenciam o comportamento do consumidor e representam desafios no
posicionamento da Duzé no mercado local. A diferenciagdo por meio da experiéncia
no ponto fisico, da qualidade dos ingredientes e do atendimento deve ser
constantemente reforgada para que a marca mantenha sua relevancia e fidelize seu

publico em meio a esse cenario competitivo.

Tabela 3 — Concorrentes Indiretos

Concorrente Proposta de valor bl Risco para Duzé

competitivo

Fast food padronizado,

MeD. @ iveis. fort Agilidade e Captura publico que

COOREIES pregos acesslivels, forte familiaridade busca rapidez e preco
marca
Fast food competitivo, Estrategias Concorre na

Burger King promocodes agressivas de preco e conveniéncia e no

frequentes marketing apelo promocional
Lanches customizaveis, Personalizacgo e Atragdo no hordrio de

Subway percepgao de opc¢do “mais almoco e publico
leveza sauddvel” preocupado com dieta

Desvia publico que

Hamburgueres Localizagdo -
dronizad estratégica e busca economia sem
adronizados, preco r i .
. o pree g . abrir méo do
acessivel conveniéncia

hamburguer

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

3 ANALISES MERCADOLOGICAS APLICADAS A HAMBURGUERIA
A compreensao do ambiente mercadolégico € essencial para a formulagéo de
estratégias eficazes e sustentaveis. De acordo com Kotler e Keller (2012), as
organizagdes que analisam continuamente seu ambiente competitivo possuem maior
capacidade de adaptacgao, inovagao e geracéo de valor para o consumidor. Este artigo
propde uma analise mercadoldgica aplicada a Hamburgueria Duzé, localizada em
Franca-SP, utilizando os modelos classicos da Matriz BCG, Ciclo de Vida do Produto,
As Cinco Forgas de Porter e Analise SWOT, todos amplamente difundidos na literatura
de marketing estratégico.
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3.1 MATRIZ BCG (BOSTON CONSULTING GROUP)

A matriz BCG, desenvolvida por Bruce Henderson na década de 1970,
classifica os produtos ou unidades de negocio com base em dois critérios: taxa de
crescimento do mercado e participagdo relativa de mercado. Segundo Henderson
(1973), a matriz visa orientar a alocagao de recursos para maximizar a rentabilidade
a longo prazo da empresa, com isso foi aplicado ao mercado de hamburguer que a

Duzé esta inserida:

3.1.1 Estrela

No quadrante “Estrela”, estdo os produtos ou unidades de negdcios que
apresentam alta participacdo de mercado em setores com elevado crescimento. De
acordo com Kotler e Keller (2012), esses produtos requerem investimentos constantes
para manter sua posi¢cao, mas tém grande potencial de se tornarem vacas leiteiras no
futuro, caso o mercado amadurega. Conforme Aaker (2014), as “estrelas” sao cruciais
para a competitividade futura das organizagdes, pois lideram segmentos estratégicos

em expansao e contribuem para o crescimento sustentavel da empresa.

3.1.2 Vaca Leiteira

As vacas leiteiras sdo produtos com alta participacao de mercado, mas em
setores de baixo crescimento. Segundo Kotler e Keller (2012), esses negdcios geram
receita de forma estavel e exigem pouco investimento, sendo, portanto, fontes de
caixa que sustentam outras areas da empresa. Conforme Keller (2022), uma boa
estratégia para marcas consolidadas é protegé-las e maximizar sua rentabilidade,
alocando investimentos de maneira eficiente para preservar seu valor e presenca no

mercado.

3.1.3 Interrogagao

Segundo Kotler e Keller (2022), os produtos classificados como interrogagao
tém baixa participacdo em mercados com alto crescimento e demandam grandes
investimentos para buscar lideranga — o0 que exige decisdes estratégicas cuidadosas
quanto a sua continuidade ou descontinuacdo. No entanto, nem todas as
interrogacdes se tornam estrelas. Para Kotler e Keller (2012), a organizagéo precisa

decidir se vale a pena investir ou se deve abandonar o produto, pois o risco é elevado.
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3.1.4 Abacaxi

Conforme Kotler e Keller (2022), os produtos classificados como “pets”
apresentam desempenho limitado e, em mercados estagnados, tendem a drenar
recursos da empresa, sendo necessario decidir se vale a pena manté-los por razbées

estratégicas ou se a descontinuagao € o melhor caminho.

Grafico 2 — Matriz BGC
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

3.1.5 Aplicado a Duzé

Na logica da Matriz BCG, o segmento de hamburgueres pode ser classificado
como vaca leiteira por apresentar baixo crescimento, mas ainda alta participacao de
mercado por parte empresas consolidadas. Segundo Kotler e Keller (2012), os
negocios classificados nesse quadrante geram receita continua e confiavel com baixo
investimento, sustentando outras areas da empresa ou produtos em fase de
crescimento. A Hamburgueria Duzé, que ja consolidou sua presenga no mercado local
e atingiu um estagio de maturidade, se encaixa nesse perfil. Apesar de o mercado de
hamburgueres estar saturado e crescer de forma lenta nos ultimos anos, a Duzé
possui uma base fiel de clientes e mantém boa participagao regional, gerando fluxo

de caixa constante.
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Grafico 3 — Matriz BGC aplicada no mercado de hamburgures

Matriz BCG

PARTICIPAGAQ RELATIVA DE MERCADO

i ALTO BAIXO

-
ALTO

Q
<
U
=
w
s
o
(&}
O
=
“
]
2

CRES(
BAIXO

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

3.1.5.1 Produtos mais vendidos

No portfélio da Hamburgueria Duzé, dois produtos se destacam em termos de
desempenho de vendas: o Zé Absurdo e o Mini Hamburguer. O primeiro, considerado
carro-chefe da marca, apresenta forte aceitagcdo junto ao publico e pode ser
classificado no quadrante de Vaca Leiteira, uma vez que mantém vendas constantes
e elevada participagao dentro do cardapio. De acordo com Kotler e Keller (2012), os
produtos classificados nesse quadrante garantem fluxo de caixa estavel, caracteristica
observada no Zé Absurdo, que contribui de forma significativa para a sustentabilidade
financeira do negécio.

Ja o mini-hamburguer, apesar de possuir menor ticket médio, apresenta alta
rotatividade e desempenha papel estratégico ao atingir publicos especificos, como
criangas e familias. Segundo Aaker (2014), produtos com grande aceitagao em nichos
especificos fortalecem a fidelizacdo do consumidor e ampliam a presenca da marca
em diferentes segmentos. Dessa forma, esse item também pode ser associado a
l6gica das vacas leiteiras, uma vez que garante recorréncia de vendas e amplia o

alcance da hamburgueria.
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3.1.5.2 Produtos menos vendidos

No que se refere aos produtos de menor desempenho, ainda ndo ha dados
consolidados que permitam uma analise precisa. Essa lacuna dificulta a identificagédo
de itens que poderiam se enquadrar nos quadrantes “Interrogagdo” ou “Abacaxi’.
Segundo Kotler e Keller (2022), a falta de informag¢des gerenciais detalhadas pode
comprometer a tomada de decisao estratégica, uma vez que impede a empresa de
identificar quais produtos necessitam de investimentos adicionais, ajustes no
posicionamento ou até mesmo descontinuagao.

Nesse sentido, a criagdo de um sistema de monitoramento de vendas mais
estruturado se mostra fundamental, permitindo a Hamburgueria Duzé avaliar o
desempenho de cada produto em seu portfélio. Essa pratica possibilitara decisdes
mais assertivas no futuro, alinhando o mix de produtos as demandas reais do mercado

e otimizando a alocacao de recursos.

3.2 CICLO DE VIDA DO PRODUTO (CVP)

Segundo Kotler e Armstrong (2021), o Ciclo de Vida do Produto € composto
pelas fases de introducéo, crescimento, maturidade e declinio, sendo que cada uma
demanda estratégias de marketing alinhadas as condigdes do mercado e aos
objetivos da empresa. Na etapa de introdugéo, o foco esta em criar consciéncia e
incentivar o uso inicial do produto, muitas vezes exigindo altos investimentos
promocionais.

No crescimento, a prioridade é aumentar a participacdo de mercado e
consolidar a base de clientes. A maturidade exige estratégias para diferenciar-se da
concorréncia, reforgar o valor da marca e manter a rentabilidade. Ja no declinio, é
necessario avaliar a viabilidade de manter, modificar ou descontinuar o produto,
buscando otimizar recursos. Compreender o CVP permite tomadas de decisdo mais
assertivas, garantindo a longevidade do negécio e o alinhamento entre inovagéo,

posicionamento e desempenho mercadoldgico.
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Grafico 4 — Ciclo de vida do produto
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Fonte: Vida de produto, online, 2025

3.2.1 Introducgao

Em 2008, a Duzé surge como pioneira no segmento de hamburgueres
artesanais em Franca-SP, apostando na diferenciacdo e na experiéncia do
consumidor. Os investimentos iniciais foram direcionados a construcdo da marca, a
comunicagdo do conceito artesanal e a oferta de produtos com alto padrdo de
qualidade. O objetivo principal nessa fase foi despertar o interesse do publico por uma

nova proposta gastronémica, diferenciando-se dos concorrentes tradicionais.

3.2.2 Crescimento

Com a boa recepgao do mercado, a empresa entrou em uma fase de
crescimento, marcada pela ampliagcdo da estrutura fisica, aumento do volume de
vendas e fidelizagdo de clientes. Iniciativas como a criagdo do rodizio de mini-
hamburgueres demonstraram a capacidade da marca de inovar e se manter relevante.
Além disso, houve maior investimento em marketing, padronizagéo de processos e
qualificacdo da equipe, permitindo a empresa escalar suas operagdes e consolidar

sua presenga regional.

3.2.3 Declinio

O estagio de declinio no Ciclo de Vida do Produto é caracterizado por uma
queda nas vendas, redugdo no interesse do consumidor e aumento da
competitividade. Segundo Kotler e Keller (2012), esse momento pode ser
desencadeado por fatores como mudangas no comportamento do consumidor,
obsolescéncia do modelo de negdcio ou auséncia de inovagdes. Diante disso, a

empresa precisa adotar estratégias para evitar a estagnagéo, como a reinvengao do
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produto ou servigos ofertados. Para Kotler e Armstrong (2007), a inovagao € uma
resposta estratégica eficaz para reverter o declinio e recuperar a atratividade do
mercado.

No caso da hamburgueria Duzé, entre os anos de 2010 e 2011, observou-se
uma fase de declinio, com queda nas vendas e diminuicdo no fluxo de clientes. Para
reverter esse cenario, o proprietario decidiu langar uma proposta inovadora para a
regiao: o rodizio de mini-hamburgueres, no terceiro ano de funcionamento. Essa agao
estratégica representou um ponto de ruptura positivo, reposicionando a marca e
retomando o crescimento ao oferecer uma experiéncia unica e diferenciada ao publico

local.

3.2.4 Maturidade

Atualmente, a Duzé encontra-se na fase de maturidade, com a marca
consolidada no mercado local e reconhecida por sua qualidade. Na fase de
maturidade, os esforcos da empresa concentram-se na manutengdo da
competitividade, na ampliagcéo da proposta de valor e na diferenciagcdo em relacdo aos
concorrentes, como destacam Kotler e Keller (2019), ao observarem que o
fortalecimento da marca e a inovacgao incremental sdo fundamentais para prolongar
essa etapa do ciclo de vida.. A busca constante por inovacao no cardapio, acoes de
relacionamento com o cliente e diversificagdo dos canais de atendimento (como

eventos e delivery) sdo fundamentais para evitar a estagnacéo e prolongar essa fase.
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Grafico 5 — Ciclo de vida do produto — Duzé
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

3.3 AS CINCO FORCAS DE PORTER

Segundo Porter (1986), a analise estrutural do setor por meio das cinco forgas
competitivas permite identificar as ameacgas e oportunidades que afetam a
rentabilidade das empresas. Essa abordagem auxilia na formulagdo de estratégias
mais eficientes ao considerar ndo apenas os concorrentes diretos, mas também todos
os agentes que influenciam o desempenho da organizagéo. Aplicando este modelo a

Duzé, observa-se:

3.3.1 Ameaca de novos entrantes

Moderada a alta. O setor de food service apresenta barreiras de entrada
relativamente baixas, como investimento inicial acessivel e regulamentagdes locais
que nao sao excessivamente restritivas. Isso facilita a entrada de novos concorrentes,
especialmente em nichos como hamburgueres artesanais, que continuam em alta
demanda. No entanto, a Duzé possui uma vantagem competitiva por ser pioneira na
regido, ja ter uma marca consolidada e forte fidelizacdo de clientes, o que dificulta a
captura de mercado por novos entrantes, principalmente pelos fatores:

« Capital e Marca: Um novo entrante teria que investir pesadamente em
marketing para construir uma reputagao que rivalize com a da Duzé. A marca
possui uma forte validagao social, com uma nota 4.9/5.0 no iFood (baseada
em 238 avaliagdes) e 4.6/5.0 no Google (com 1.732 avaliagbes), criando uma
barreira de credibilidade que um concorrente levaria meses, sendo anos, para
alcancar.
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o Canais de Distribuicao e Economia de Escala: A Duzé ja possui contratos
otimizados com apps de delivery e fornecedores, garantindo margens que um

iniciante dificilmente alcancaria.

3.3.2 Poder de barganha dos fornecedores

Moderado. A Duzé conta com insumos de qualidade premium para manter
seu padrao artesanal, o que pode reduzir o leque de fornecedores viaveis. Essa
dependéncia limita a margem de negociagdo, especialmente para ingredientes
especificos como carnes nobres ou queijos especiais. No entanto, o mercado regional
oferece alternativas razoaveis, e a construgdo de parcerias de longo prazo com
fornecedores estratégicos pode atenuar essa forga, garantindo estabilidade nos
custos e no fornecimento. A hamburgueria construiu essa parceria com seus
fornecedores atuais: Franca boi (carnes), Rizzati (bebidas), Casem (embalagens),

Camari (suinos) e Ribeirania (frios).

3.3.3 Poder de barganha dos consumidores

Alto. Os consumidores possuem acesso a uma ampla variedade de opcodes
gastronémicas, tanto presenciais quanto por delivery, o que aumenta seu poder de
escolha. Com isso, tornam-se mais exigentes quanto a prego, qualidade, atendimento
e experiéncia, como pode ser observado nas avaliacbes de diferentes
estabelecimentos no Google e no Ifood. A Duzé responde a esse cenario com
diferenciagao no cardapio, atendimento personalizado e ambientagdo aconchegante,
buscando oferecer um valor agregado que va além do produto em si. Estratégias de
fidelizagdo, como programas de pontos e eventos exclusivos, também ajudam a

mitigar essa forga.

3.3.4 Ameaca de produtos substitutos

A ameaca pode correr riscos, o mercado de alimentagao oferece diversas
alternativas que competem diretamente com as hamburguerias artesanais, como
pizzarias, restaurantes japoneses, pratos executivos e fast foods tradicionais. Esses
substitutos podem oferecer vantagens em precgo, tempo de preparo ou conveniéncia,

especialmente em um cenario econémico instavel. Para se destacar, a Duzé aposta
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na experiéncia completa do cliente, desde o sabor exclusivo até o atendimento e o

ambiente criando um diferencial dificil de replicar.

3.3.5 Rivalidade entre concorrentes

Intensa. O setor apresenta grande concentragdo de hamburguerias locais,
além da presenca crescente de franquias nacionais e internacionais. A competigédo
acirrada exige da marca um esforgo constante de diferenciagao, néo s6 no cardapio,
mas também na ambientacdo, identidade visual e comunicacdo com o cliente.
Promogdes bem planejadas, inovagao constante e um forte posicionamento de marca
sdo ferramentas essenciais para se manter relevante diante de uma rivalidade tao
elevada.

Portanto, a analise das forgas competitivas auxilia a empresa a definir
estratégias defensivas e ofensivas para manter sua posicdo no mercado. Ao
reconhecer os fatores que afetam sua rentabilidade, a Duzé pode agir proativamente
para fortalecer suas vantagens competitivas, proteger-se de ameacgas externas e
explorar oportunidades de crescimento sustentavel no setor de alimentagéo artesanal.

Grafico 6 — Cinco Forgas de Porter
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Fonte: Exmerare, online, 2025
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3.4 ANALISE SWOT (FOFA)

A analise SWOT é uma ferramenta classica de diagndstico organizacional que
avalia os ambientes interno (forgas e fraquezas) e externo (oportunidades e ameacas)
da empresa. Segundo Ghemawat (2000), essa analise é fundamental para a

formulacéao estratégica.

Tabela 4 - Analise SWOT - Parte 1 (Ambiente Interno)

Fraquezas (Weaknesses)

Forgas (Strengths)

Limitacdo geografica no
atendimento

Marca consolidada e pioneira em
Franca-SP

Altos custos operacionais para
manter diferenciais

Ingredientes artesanais de alta
qualidade

Estrutura com contéineres
sustentaveis

Dependéncia de sazonalidades
(eventos, férias escolares)

Forte presenca regional e bom
relacionamento com o publico

Comunicacdo digital ainda
superficial, com pouco storytelling

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

98



Tabela 5 — Anadlise SWOT — Parte 2 (Ambiente Externo)

Oportunidades (Opportunities)

Expansao via franquias

Ameacas (Threats)

Concorréncia com pregos mais
baixos
e presenca digital forte

Canal B2B com outras
hamburguerias

Mudancas nas preferéncias
alimentares

Exploracdo do marketing digital e
contetido

Cenario econdmico instavel

Estratégias sustentdveis como
diferencial competitivo

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

A SWOT permite a Duzé desenvolver estratégias baseadas no que faz bem,

minimizar riscos e explorar oportunidades de forma alinhada a sua identidade de

marca.
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Grafico 7 — Analise SWOT (FOFA)
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— D
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

3.4.1 Detalhamento das Oportunidades

Exploracdo do mercado digital: A presencga digital da Hamburgueria Duzé
ainda é limitada, o que abre espago para uma atuagdo mais estratégica nas redes
sociais. A criagao de conteudos auténticos, como videos de bastidores da produgéo
artesanal, histérias sobre os fornecedores e campanhas sazonais interativas, pode
reforcar o storytelling da marca. Além disso, o uso de ferramentas de midia paga
(Facebook Ads, Instagram Ads e Google Ads) pode aumentar o trafego tanto online
quanto presencial, ampliando o reconhecimento da marca na regiao.

Aumento do alcance: Para expandir sua base de clientes, a Duzé pode investir
em parcerias com influenciadores locais, promogdes em datas comemorativas (ex.:
Dia do Hamburguer, feriados regionais) e delivery com abrangéncia em bairros ainda
nao atendidos. Outra possibilidade é a criagdo de um clube de fidelidade digital, com
beneficios exclusivos para clientes recorrentes, incentivando ndo apenas a recompra,

mas também o engajamento continuo com a marca.
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3.4.2 Estratégias Cruzadas (FO + FA)

Segundo Mintzberg et al. (2006), a eficacia da SWOT esta em transformar

forcas e oportunidades em alavancas que neutralizam fraquezas e ameacas. No caso

da Duzé, as estratégias podem ser organizadas da seguinte forma:

O

o

o

Forgas + Oportunidades (Estratégias Ofensivas)

Marca consolidada + Marketing digital — Criar campanhas que associem
a tradicdo da Duzé com inovacgao, reforcando sua identidade local em
ambientes digitais.

Ingredientes artesanais + Sustentabilidade — Produzir conteudos digitais
que evidenciem a origem e a qualidade dos ingredientes, vinculando o

consumo ao diferencial sustentavel dos contéineres.

Forcas + Ameacas (Estratégias Defensivas)

Boa relagdao com o publico + Concorréncia com pregos mais baixos —
Implementar um programa de fidelidade, valorizando o cliente e
compensando possiveis diferencas de preco em relagao a concorréncia.
Qualidade artesanal + Mudancas nas preferéncias alimentares —
Adaptar o cardapio com opgdes vegetarianas ou veganas, sem abrir mao da
identidade artesanal, para atender novas demandas.

Fraquezas + Oportunidades (Estratégias de Reforco)

Comunicagao digital superficial + Expansao online — Estruturar uma
equipe de marketing digital ou contratar agéncia especializada para
transformar o storytelling da marca em conteudo constante.

Limitacdo geografica + Delivery expandido — Firmar parcerias com
aplicativos de entrega e explorar pontos de retirada estratégicos em bairros

periféricos de Franca.
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e Fraquezas + Ameacas (Estratégias de Contenc¢ao)

o Altos custos operacionais + Cenario econémico instavel — Revisar
fornecedores e negociar contratos de insumos para reduzir custos, sem
comprometer a qualidade.

o Dependéncia da sazonalidade + Concorréncia digital — Langar combos
e campanhas promocionais em periodos de baixa demanda, mantendo a

movimentagéo do publico.

3.4.3 Exemplos de Ag¢des por Quadrante SWOT

Forgas (S): destacar nas redes sociais o hamburguer “Zé Absurdo” como
icone da marca, utilizando fotos e videos que reforcem sua popularidade.

Fraquezas (W): profissionalizar a comunicagao digital, transformando-a em
uma narrativa consistente sobre a experiéncia Duzé.

Oportunidades (O): desenvolver campanhas patrocinadas em plataformas
digitais, segmentadas para novos publicos de Franca-SP e cidades vizinhas.

Ameacgas (T): introduzir produtos de valor competitivo (combos familiares,

versdes menores) para enfrentar concorrentes que utilizam pregos agressivos.

3.5 CONSIDERACOES SOBRE AS ANALISES

A aplicacao das ferramentas estratégicas propostas por Henderson, Porter e
Kotler a Hamburgueria Duzé revela uma empresa com solidos diferenciais
competitivos, mas inserida em um mercado dinamico e altamente competitivo. A
matriz BCG e o Ciclo de Vida do Produto demonstram a necessidade de foco em
inovacgao e rentabilidade. As Cinco Forgas de Porter evidenciam os desafios do setor
de alimentacao fora do lar. Por fim, a analise SWOT sintetiza os pontos criticos e as
oportunidades para expansado da marca. Dessa forma, a fundamentagao tedrica aqui
apresentada contribui para a construgdo de um plano de marketing estratégico,
pautado em diagndsticos consistentes e adaptado ao contexto mercadoldgico da

empresa.
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3.6 ANALISE GUT

A gestao eficaz de problemas organizacionais requer o uso de metodologias
que auxiliem na identificacdo e priorizacdo de acdes corretivas. Nesse cenario, a
Analise GUT apresenta-se como uma ferramenta estratégica para a tomada de
decisao, especialmente em contextos marcados por escassez de recursos e multiplas
demandas concorrentes. A sigla GUT representa os trés critérios considerados na
avaliacdo: Gravidade, Urgéncia e Tendéncia. Cada critério € pontuado com base em
uma escala ordinal, geralmente de 1 a 5, sendo o resultado obtido pela multiplicagéo
dos valores atribuidos (G x U x T), o que permite ordenar os problemas de acordo
com sua criticidade.

Segundo Napoledo (2019), a Matriz GUT € uma ferramenta da qualidade
utilizada para a priorizagdo de tomadas de decisdes, auxiliando na resolugdo de
problemas complexos em diversos contextos organizacionais. A aplicagao sistematica
dessa ferramenta contribui para a otimizagdo da gestdo de recursos, ao priorizar

problemas com base em critérios objetivos e mensuraveis.

3.6.1 Gravidade

O critério Gravidade refere-se ao impacto que um problema pode causar caso
nao seja solucionado, considerando prejuizos financeiros, danos a reputagao
institucional, riscos operacionais ou implicagdes sociais. Quanto maior o impacto
potencial, maior deve ser a pontuacgdo atribuida. Napoledo (2019) destaca que a
consideragao da gravidade é essencial para compreender 0s riscos associados a nao

intervengao imediata, sendo um fator determinante na tomada de decisao estratégica.

3.6.2 Urgéncia

A Urgéncia diz respeito ao tempo disponivel para a resolugédo do problema
sem que se comprometam os resultados organizacionais. Problemas que exigem
acdes imediatas recebem maiores pontuagdes. Este critério € importante para evitar
o agravamento de situagdes criticas e esta diretamente ligado a nogéo de tempo de
resposta operacional (NAPOLEAO, 2019).
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3.6.3 Tendéncia

Por fim, a Tendéncia relaciona-se a probabilidade de agravamento do
problema ao longo do tempo. Questdes com alta tendéncia a deterioragao requerem
intervengdes preventivas mais rapidas. Napoledo (2019) enfatiza que considerar esse
aspecto é essencial para a gestdo estratégica, pois permite antecipar cenarios

adversos e adotar medidas proativas.

3.6.4 Aplicagdes Praticas

A aplicabilidade da matriz GUT estende-se a diferentes contextos
organizacionais, desde a gestdo de empresas privadas até instituicbes publicas e
projetos sociais. Sua estrutura simples e flexivel favorece sua adogao por profissionais
de diversas areas, como qualidade, saude, engenharia, educagédo e planejamento
estratégico. Além disso, a ferramenta se alinha aos principios da melhoria continua e
da racionalizacdo de processos decisérios, promovendo uma cultura de gestédo
orientada por dados (NAPOLEAO, 2019).

3.6.5 Aplicacdo a Hamburgueria Duzé

A Matriz GUT (Gravidade, Urgéncia e Tendéncia) € uma ferramenta
amplamente utilizada na gestado estratégica, cuja finalidade é a priorizagdo de
problemas organizacionais com base em critérios objetivos. Segundo Paladini (2012),
essa metodologia oferece uma abordagem racional e estruturada para a tomada de
decisbes em ambientes complexos, permitindo a avaliacdo e a hierarquizacao de
problemas conforme seu grau de impacto, a necessidade de intervengao imediata e o
potencial de agravamento ao longo do tempo. Cada critério recebe uma pontuacgéo de
1 (menor intensidade) a 5 (maior intensidade), sendo o valor final obtido por meio da
multiplicagao dos trés fatores (G x U x T).

No contexto da Hamburgueria Duzé, a aplicagao da Analise GUT foi realizada
a partir dos dados levantados durante o diagndstico estratégico, o qual incluiu a Matriz
BCG, as Cinco Forgas de Porter e a Analise SWOT. A seguir, sdo apresentados os
principais problemas identificados e sua respectiva priorizacdo conforme a

metodologia adotada.
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3.6.5.1 Falta de inovacéao continua

A auséncia de inovagao constitui um fator critico em mercados altamente
competitivos e saturados, como o de hamburgueres artesanais. A estagnacédo na
proposta de valor pode comprometer a atratividade do negdcio, favorecendo a perda
de mercado. Conforme destacam Kotler e Keller (2012), a inovagao € indispensavel
para a manuteng¢ao da vantagem competitiva e a extensao da fase de maturidade de

produtos ou servigos.

e Gravidade (G): 4 — Impacto significativo na diferenciagdo e fidelizagdo de
clientes.

e Urgéncia (U): 4 — Requer acgdes imediatas para evitar perda de mercado.

e Tendéncia (T): 5 — A tendéncia de agravamento € elevada na auséncia de
inovacao.

e Resultado:4 x4 x5=80

3.6.5.2 Saturagao do mercado de hamburgueres

O setor apresenta sinais de saturacao, caracterizado pelo baixo crescimento
e elevada competitividade. Segundo a Matriz BCG, esse cenario € compativel com a
categoria “vaca leiteira”, cuja orientacdo estratégica deve focar na manutengao da

lucratividade e da participacdo de mercado.

e Gravidade (G): 4 — Impacta diretamente nas possibilidades de expansao.

e Urgéncia (U): 3 — Exige planejamento estratégico, embora ndo exija resposta
imediata.

e Tendéncia (T): 4 — Pode se agravar com o aumento da concorréncia.

e Resultado: 4 x 3 x4 =48

3.6.5.3 Baixo investimento em marketing digital

A presenga digital da Hamburgueria Duzé revela-se limitada, conforme
identificado na analise SWOT. Em um cenario de crescente digitalizagado dos habitos
de consumo, essa fragilidade compromete a visibilidade e a competitividade da marca

em ambientes virtuais.
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e Gravidade (G): 3 — Reduz o alcance e o engajamento com novos publicos.

e Urgéncia (U): 3 — Demanda atengao para alinhamento com o comportamento
do consumidor.

e Tendéncia (T): 4 — Atendéncia de agravamento é relevante se ndo houver agéo
corretiva.

e Resultado: 3 x 3 x 4 = 36

3.6.5.4 Dependéncia de um publico local especifico

Embora a fidelizagao de clientes seja uma forga, a dependéncia de um publico
geograficamente restrito constitui um risco. Mudangas nos habitos de consumo ou na
dinamica local podem comprometer a sustentabilidade do negécio. A diversificagao de
canais de atendimento e a expansao geografica sao estratégias recomendadas para

mitigar esse risco.

e Gravidade (G): 3 — Pode afetar a estabilidade da receita no longo prazo.

e Urgéncia (U): 2 — Permite planejamento com horizonte de médio prazo.

e Tendéncia (T): 3 — Ha potencial de agravamento caso n&o haja renovagao do
publico.

e Resultado: 3 x2 x3=18

A priorizagado dos problemas permite que a Hamburgueria Duzé direcione
seus esforgos de forma estratégica, concentrando recursos e agdes nas questdes com
maior impacto potencial. A Analise GUT, nesse sentido, reforca-se como ferramenta
de apoio a tomada de decisdo gerencial e a melhoria continua dos processos

organizacionais.
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Tabela 6 — Analise GUT

Problema Resultado Prioridade

Falta de inovacgdo

continua

Saturacgao do
mercado MEDIA ALTA

Baixo investimento

- 3 3 4 36 MEDIA
digital

Dependéncia local 3 2 3 18 BAIXO

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

3.6.6 Consideragdes sobre a analise

A Analise GUT mostrou-se uma ferramenta eficaz para a identificagcado e
priorizagcdo de problemas estratégicos na Hamburgueria Duzé. Ao permitir uma
avaliacao objetiva dos principais desafios enfrentados, a matriz contribui para a
alocacao mais eficiente dos recursos e para a definicdo de prioridades de intervencgao.
Os resultados obtidos orientam a organizagdo no desenvolvimento de um plano de
acao focado nas questées com maior impacto e urgéncia, fortalecendo, assim, sua

capacidade de adaptacao e crescimento sustentavel.

4 PLANEJAMENTO DE COMUNICAGAO

O planejamento de comunicagdo consiste em uma estrutura estratégica
elaborada para estabelecer uma conexdo eficaz com o publico-alvo, transmitindo
informacdes relevantes que podem estar relacionadas ao posicionamento da marca,
fortalecimento do branding ou divulgacdo de langamentos. Essa ferramenta é
essencial para garantir que as mensagens cheguem de forma clara, objetiva e no
momento certo aos receptores. Para isso, € necessario definir o conteudo que sera
comunicado, os canais mais adequados para a transmissao e o perfil do publico que

sera impactado. Em resumo, trata-se de um processo detalhado que organiza e
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direciona agdes comunicacionais com foco em objetivos especificos da organizagéo
(COLACO, Janize. 2024).

4.1 OBJETIVO DA COMUNICACAO

O objetivo da comunicagédo refere-se a delimitagdo clara, estratégica e
mensuravel dos resultados que a organizagao almeja alcangar por meio de suas agdes
comunicacionais. Conforme argumenta Kunsch (2003), o planejamento
comunicacional deve estar alinhado aos objetivos institucionais e mercadoldgicos,
promovendo a construgdo de vinculos simbdlicos com os publicos estratégicos.
Assim, a comunicagao transcende o ato de informar, tornando-se um instrumento
essencial na consolidagdo da identidade organizacional e no fortalecimento dos
valores da marca.

Diante da analise de mercado e das caracteristicas da marca, identificou-se a
oportunidade de posicionar a Duzé como uma hamburgueria que se diferencia por sua
proposta visual moderna e instagramavel, aliada a um ambiente que acolhe familias
e grupos diversos. Com isso, o objetivo deste plano de comunicagéo é fortalecer a
presenca digital da Hamburgueria Duzé, ampliando seu reconhecimento como
referéncia em hamburguer artesanal em Franca - SP. A campanha buscara manter a
proximidade com o publico jovem, predominante nas redes sociais da marca, e ao
mesmo tempo, expandir a comunicagao para consolidar a marca como um espaco
acolhedor para familias, reforcando vinculos emocionais e estimulando a decisao de
compra. Todas as agdes serao planejadas para ocorrer ao longo de 2026, com foco

na construgao desse posicionamento no imaginario do publico-alvo.

4.2 METAS DE COMUNICACAO

As metas de um plano de comunicacdo servem como indicadores que
orientam e mensuram os resultados esperados a partir da execugéo do planejamento.
Elas estdo diretamente ligadas aos objetivos, estratégias e agdes propostas,
funcionando como uma referéncia para avaliar a efetividade das iniciativas adotadas
ao longo do processo (MAGALHAES, Ana Clara. 2022).

Portanto, as metas de comunicacdo estabelecidas para a Duzé foram

definidas a partir do objetivo central do plano, que busca fortalecer o posicionamento
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da hamburgueria como uma marca afetiva, moderna e relevante para jovens e familias
ao longo do ano de 2026.

A primeira meta de comunicagao consiste em ampliar o fop-of-mind da Duzé
dentro da categoria de hamburguerias locais, garantindo que a marca seja
espontaneamente lembrada quando o consumidor pensa em hamburguer artesanal
em Franca (SP). O objetivo é elevar em 25% o nivel de lembranca esponténea da
marca até dezembro de 2026, consolidando associagdes diretas com atributos como
modernidade, estética instagramavel, autenticidade e sabor artesanal. Essa meta &
essencial para fortalecer o reconhecimento da marca e consolida-la no imaginario do
publico, alinhando-se ao propdsito de torna-la referéncia regional. Sera medido por
enquetes nas redes sociais, interacdes e pesquisas internas.

A segunda meta de comunicacgéo busca reforgar a identidade da Duzé como
um espaco acolhedor, voltado tanto para grupos de amigos quanto para familias que
valorizam vivéncias afetivas e experiéncias compartilhadas. Pretende-se aumentar em
30% o volume de conteudo espontaneo produzido pelos clientes, como: fotos, videos
e depoimentos relacionados as experiéncias no ambiente, além de elevar em 20% as
avaliagdes positivas no Google Meu Negdcio, que fazem mengao ao clima familiar, ao

atendimento e ao ambiente acolhedor.

4.3 METAS DE MIDIA

As metas de midia estabelecidas para a Duzé ao longo do ano de 2026 foram
planejadas para garantir consisténcia, expansao e qualificacdo da presenca digital e
fisica da marca. Essas metas dialogam diretamente com o calendario de campanhas
tematicas e sazonais distribuidas entre dezembro de 2025 e novembro de 2026,
contemplando agbes organicas, impulsionadas e iniciativas em midia offline. Elas
funcionam como indicadores de desempenho que orientam a tomada de decisao e
permitem acompanhar, de forma objetiva, o impacto das a¢des propostas.

A meta anual de alcance prevé atingir, ao final de 2026, no minimo 1,2 milhdo
de impressdes, considerando a soma de conteudos organicos, anuncios pagos,
influenciadores e midia exterior. Esse indicador sera monitorado por meio dos
relatorios de insights das redes sociais, da Meta Ads e dos dados de circulagao
estimados fornecidos pelos veiculos de midia externa. Em termos de audiéncia, o

planejamento estipula alcangar aproximadamente 650 mil pessoas unicas ao longo do
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ano. O acompanhamento desse numero sera realizado através das métricas de
alcance unico disponibilizadas pelas plataformas digitais, complementadas pelas
estimativas de circulagdo dos outdoors, do totem no Franca Shopping e das insergoes
de radio.

As metas de crescimento de comunidade também fazem parte do plano anual.
Espera-se um aumento de 30% na base de seguidores do Instagram até o final de
2026, passando de 29,8 mil para cerca de 38,7 mil seguidores. Esse crescimento sera
mensurado através de relatérios mensais extraidos da plataforma, que permitem
identificar a evolugdo organica e o impacto das campanhas. Em relagdo ao
desempenho dos conteudos, estima-se que os Reels da marca e dos influenciadores
gerem, juntos, pelo menos 480 mil visualizagbées ao longo do ano. Esse desempenho
sera acompanhado pelas estatisticas individuais de cada video, permitindo avaliar o
impacto de cada campanha tematica.

A taxa de engajamento também constitui um indicador estratégico. A meta
anual prevé um aumento de 25% no engajamento total da conta, considerando
curtidas, comentarios, compartilhamentos e salvamentos. Esse indice sera
monitorado mensalmente por meio das métricas disponibilizadas pelo Instagram
Insights, possibilitando a comparagdo do desempenho pré e pdés-campanha. Além
disso, o plano prevé metas de conversdo por meio do WhatsApp Business. A
expectativa é gerar ao menos 6.000 cliques para o canal ao longo do ano, com
aproximadamente 900 reservas confirmadas, o que representa uma taxa minima de
conversao de 15%. A mensuragao sera feita via Meta Ads Manager, pelos relatorios
de cliques no link, e pelo préprio WhatsApp Business, que permite acompanhar o
numero de conversas iniciadas e finalizadas.

No que diz respeito ao desempenho dos anuncios pagos, foram definidos
parametros de eficiéncia para otimizar o investimento ao longo do ano. As metas
incluem manter um CTR minimo de 1,5% e um CPC médio inferior a R$ 1,00. Esses
indicadores serao avaliados por meio dos relatorios de performance do Meta Ads, que
oferecem analise detalhada por campanha e por conjunto de anuncios. Por fim, as
agdes de midia offline também fazem parte do escopo. A previséo € que o conjunto
formado pelos outdoors, pelo totem no Franca Shopping e pelas inser¢gbes de radio
alcance aproximadamente 200 mil pessoas ao longo do ano. O acompanhamento sera
realizado por meio de relatérios de circulagdo estimada dos fornecedores, além de
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comparacgoes entre o volume de clientes e reservas antes e depois dos periodos de
veiculacio.

Dessa forma, as metas de midia do plano ndo apenas ampliam a visibilidade
e o0 alcance da Duzé, como também oferecem parametros claros, mensuraveis e
integrados para acompanhar o impacto de cada agdo. A mensuragao continua
possibilitara ajustes estratégicos ao longo das campanhas, garantindo que a
comunicagado permanega eficiente, alinhada aos objetivos da marca e conectada as
necessidades do publico ao longo de todo o ciclo anual.

4.4 PUBLICO-ALVO

Todo planejamento voltado ao mercado deve ter como prioridade central o
entendimento das necessidades e preferéncias do cliente. Para isso, € fundamental
conhecer os diferentes perfis de publico que a empresa deseja alcancgar, identificando
suas caracteristicas, comportamentos e expectativas (SCHROER, Hannah. 2023).

O publico-alvo € o grupo de consumidores que a marca busca impactar por
meio das estratégias de comunicagdo. No caso da Duzé, foram identificados dois
perfis principais em relagao a faixa etaria, mas que possuem comportamentos em
comum, se complementam e sustentam o posicionamento desejado. Em ambos os
grupos, o perfil econdmico se concentra nas classes C (até R$ 2.000) e parte da B2
(até R$ 4.000), e o género predominante é o feminino.

No aspecto de comportamento de consumo, a frequéncia com que costumam
consumir hamburguer artesanal é a cada quinze dias ou mensalmente, e a deciséo
de compra é frequentemente feita em grupo, seja com amigos ou familia. Os principais
fatores decisivos na escolha sdo a qualidade, pre¢o, ambiente e atendimento do
estabelecimento.

A percepcgao da marca é bastante positiva: a hamburgueria € associada a um
“ambiente bonito”, “mini-hamburgueres”, “qualidade” e “inovagao”. Além disso, uma
parte do publico conecta a marca a momentos especiais.

O primeiro grupo etario € composto por jovens e jovens adultos, entre 18 e 30
anos, conectados as redes sociais, que valorizam ambientes modernos e visualmente
atrativos. Esse publico, que representa a maior parte do publico atual da marca, busca

locais instagramaveis para socializar, registrar momentos e consumir experiéncias
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que vao além do produto, o que esta alinhado a proposta estética e de experiéncia
oferecida pela Duzé.

O segundo grupo engloba idades entre 31 e 45 anos, que prezam por uma
alimentacdo de qualidade, com ingredientes selecionados e um cardapio confiavel
para si e suas familias. Sdo consumidores que valorizam o cuidado na preparacao
dos alimentos, o ambiente acolhedor e a confianga em marcas que priorizam o bem-
estar de seus clientes.

Ao trabalhar com esses dois publicos — jovens em busca de experiéncias
compartilhaveis e adultos atentos a qualidade e ao valor nutricional —, a empresa
amplia seu alcance e fortalece sua proposta como uma hamburgueria que une
estética, sabor e responsabilidade com a alimentagdo. Assim, o planejamento de
comunicagdo sera direcionado a homens e mulheres com perfil urbano, poder

aquisitivo médio a alto e interesse por experiéncias gastrondmicas diferenciadas.

Grafico 8 — Publico-alvo
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Parte do pulblico conecta a Duzé a Deciséo de compra.
momentos especiais. frequentemente feira em grupo
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

4.4.1 Persona
A campanha “Aqui a sua familia também €& da nossa”, desenvolvida para a
hamburgueria Duzé, parte do entendimento de que a experiéncia gastronémica
contemporanea vai muito além do prato servido. O publico busca espagos que
acolhem rotinas, reforcam vinculos e criam senso de pertencimento. Para orientar
essa comunicagao de forma precisa, foram definidas personas que representam perfis
familiares reais e consistentes com o ambiente urbano que frequenta a marca. Essas
personas servem como base estratégica para direcionar linguagem, ambientagao
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visual e narrativa, garantindo que a campanha dialogue com quem vive a
hamburgueria como extensao da propria casa.

Figura 62 — Persona da campanha

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

4.4.1.1 Analise Técnica das Personas

As quatro personas formam um nucleo social coerente para campanhas de
lifestyle, gastronomia e convivéncia familiar. Cada perfil representa padrées estéticos
e comportamentais relevantes para o posicionamento da Duzé.

O homem de 24 anos se enquadra no segmento jovem-adulto urbano, com
forte influéncia das areas criativas e tecnoldgicas. Seu estilo, que combina streetwear
minimalista com pecgas premium, indica predisposicdo a marcas que valorizam
identidade visual e qualidade. Seu interesse por hamburguer artesanal reforgca seu
olhar atento para processos culinarios, tornando-o um consumidor com alto potencial
de afinidade com a proposta gastronémica da Duzé.

A mulher de 20 anos representa o publico feminino jovem que prioriza
praticidade, estética limpa e estilo acessivel. E conectada, organizada e faciimente
identificavel pelo publico que frequenta a hamburgueria. Essa persona amplia o
alcance da campanha para audiéncias que valorizam ambientes confortaveis, seguros
e visualmente agradaveis.

A crianga de 6 anos adiciona uma camada emocional essencial. Seu

comportamento curioso e expressivo ajuda a reforgar o papel da Duzé como espago
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ideal para familias que buscam momentos de convivéncia leve. Essa persona viabiliza
narrativas que exploram acolhimento, diversao, seguranca e atributos-chave para
fidelizagao familiar.

O cachorro de porte médio complementa o grupo ao representar a rotina pet-
friendly, cada vez mais presente no consumo urbano. Sua presencga simboliza
acolhimento e familiaridade, além de reforcar o posicionamento da Duzé como um
lugar onde todos os membros da familia sdo bem-vindos.

No conjunto, essas personas oferecem um recorte realista de consumidores
em busca de boas experiéncias gastronédmicas aliadas a convivéncia e conforto. Sdo
perfis que fortalecem a mensagem central da campanha e potencializam o
reconhecimento da Duzé como um espag¢o onde a familia encontra ndo apenas

comida, mas conexao.

4.5 INFOGRAFICO

A infografia € um recurso visual utilizado para complementar e facilitar a
compreensao de informacgdes, tornando a comunicagdo mais acessivel e objetiva.
Trata-se de uma ferramenta que combina elementos como textos, graficos,
ilustracdes, mapas ou fotografias com o propdsito de organizar os dados de forma
clara e atrativa. Segundo Kanno e Brandao (apud INDALENCIO DE CAMPOS, B.,
2015), esse formato visual é especialmente eficaz para explicar conteudos ao publico,
por meio de uma linguagem visual que sintetiza e destaca os pontos mais relevantes

da informacéo.
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Grafico 9 — Planejamento de comunicagdo Hamburgueria Duzé
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025.

Grafico 10 — Planejamento de comunicagdo Hamburgueria Duzé
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Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025.

Para uma melhor visualizagéo das informagdes apresentadas no nosso plano

de comunicagdo, desenvolvemos um infografico detalhando as campanhas
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planejadas para o planejamento anual de comunicagdo da marca, contando com o
periodo entre dezembro de 2025 até novembro de 2026. O principal objetivo dessas
campanhas é posicionar a Duzé como uma hamburgueria que se destaca pela sua
proposta visual moderna e instagramavel, aliada a um ambiente acolhedor para
familias e grupos diversos, além de também focar na qualidade dos produtos a fim de
aumentar a percepg¢ao de valor sobre a marca e o produto.

Todas as ag¢des foram pensadas para reforgcar a imagem da Duzé como uma
marca que vai além do sabor, oferecendo uma experiéncia completa, com foco em
estética, conforto e qualidade, além de evidenciar o uso de ingredientes naturais e

selecionados em cada etapa da producao.

4.6 ESTRATEGIAS

De acordo com Luce e Toaldo (apud BARBANTE, Luiz A. J. et al, 2012, p. 3),
a estratégia de marketing pode ser compreendida como o processo de planejar e
executar agdes que visam gerar uma vantagem competitiva consistente ao longo do
tempo. Nesse sentido, a construgcdo das estratégias de comunicagdo para a
Hamburgueria Duzé tem como propdésito desenvolver uma abordagem diferenciada,
capaz de atender de maneira clara e objetiva as expectativas dos clientes. Ao mesmo
tempo, busca-se alcancgar os resultados e metas definidos previamente, fortalecendo
a posicao do estabelecimento no mercado como espago de convivéncia que une
amigos e familias em momentos de lazer e gastronomia.

A comunicagao sera realizada em formatos digitais (Reels, Stories, posts
colaborativos), ativagbes presenciais, priorizando conteudos interativos e de facil
identificacdo com a rotina do publico e também em midia tradicional, com pecas de
radio (spot e jingle) para ampliar o alcance da campanha e fortalecer a lembranga da

marca no publico regional.

4.6.1 Celebre na Duzé.

O final do ano € marcado por confraternizagbes, encontros entre amigos,
celebracdes familiares e momentos especiais que reforcam vinculos afetivos. Nesse
periodo, muitas pessoas buscam lugares acolhedores, com boa comida e ambiente

agradavel para reunir aqueles que amam.
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Pensando nesse cenario, a campanha “Celebre na Duzé” foi desenvolvida
com o objetivo de posicionar a hamburgueria como um ponto de encontro ideal para
comemorar as festas de fim de ano e o inicio de um novo ciclo.

A comunicagao estara concentrada nos estagios de prontiddo de preferéncia,
conviccao e atitude favoravel de compra, incentivando o publico a escolher a Duzé
como local oficial para comemoracdes e encontros especiais.

As acbes incluem:

¢ Divulgagao de combos especiais para grupos, incentivando confraternizagées
no ambiente da hamburgueria.

e Campanhas digitais destacando mensagens de celebragdo, gratidao e
vibracdes positivas para o novo ano.

e Incentivo a reservas para grupos, oferecendo beneficios para quem comemorar

no local durante o periodo.

4.6.2 Momentos Duzé.

O periodo entre fevereiro e margo marca o fim das férias de verao e o retorno
as rotinas, mas também €& uma época em que o publico jovem busca novas
experiéncias, lugares para socializar e momentos que possam ser compartilhados nas
redes sociais.

Pensando nisso, a campanha “Momentos Duzé” foi criada com o objetivo de
estimular o publico jovem a viver experiéncias memoraveis no ambiente da
hamburgueria e a compartilhar esses momentos, fortalecendo o vinculo emocional
com a marca.

A comunicagdo estara focada nos estagios de prontiddo de simpatia,
preferéncia e atitude favoravel de compra, criando um envolvimento emocional com
os consumidores e incentivando o engajamento espontaneo.

As acbes incluem:

e« Concurso cultural, onde os clientes serdo convidados a postar as melhores
fotos instagramaveis feitas no Duzé. Os autores das imagens mais criativas e com
maior engajamento ganharao brindes exclusivos da marca.

« Parcerias com influenciadores locais, que véo visitar a hamburgueria e produzir
conteudos auténticos, mostrando seus momentos de descontragdo na Duzé para

inspirar o publico a fazer o mesmo.
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4.6.3 Ingredientes que Fazem a Diferenca.

Durante o més de abril, com a rotina ja estabelecida apos o inicio do ano, o
consumidor passa a prestar mais atengéo na qualidade, saude e origem dos alimentos
que consome. E neste contexto que a campanha ‘“Ingredientes que Fazem a
Diferencga” sera realizada, com o objetivo de reforgar a credibilidade da Duzé junto ao
publico adulto, destacando o cuidado com a selegcédo e o preparo dos ingredientes
naturais utilizados em cada produto do cardapio.

A comunicagdo sera direcionada para os estagios de prontiddo de
conhecimento, conviccdo e atitude favoravel de compra, trabalhando a construgao de
confianga e mostrando o comprometimento da marca com a autenticidade e
qualidade.

As acgdes incluem:

o Posts e stories mostrando os bastidores da Duzé, com foco no processo de
selecao e preparo dos ingredientes

o Lives com o chef ou fornecedores, para apresentar ao publico a procedéncia e
0 cuidado com os produtos, criando uma conexao mais transparente e direta com
os clientes.

o Conteudos educativos, abordando temas como alimentacdo saudavel, sabor
artesanal e a importancia de escolher hamburgueres feitos com ingredientes de
qualidade.

4.6.4 Ela merece mais.

O més de maio é tradicionalmente associado a celebracdo das maes,
trazendo um clima afetivo que valoriza amor, cuidado e reconhecimento.
Considerando isso, a campanha “Ela Merece Mais” foi criada com o intuito de
homenagear todas as figuras maternas e reforgar o papel da Duzé como um espacgo
onde momentos especiais podem ser vividos em familia.

A comunicagao atuara nos estagios de prontiddo de simpatia e preferéncia,
buscando aproximar emocionalmente o publico da marca e transformar a experiéncia
na hamburgueria em um gesto de carinho.

As acdes incluem:
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e Criagcao de um combo especial do més, pensado para compartilhar, com nome
e descrigao que ressaltam o tema da campanha.

e Mural “Ela merece mais”, onde clientes poderao deixar mensagens, fotos ou
homenagens para suas maes dentro do espaco fisico da Duzeé.

e Producao de conteudos emocionais nas redes sociais destacando diferentes
historias, perfis e formas de maternidade.

e Brindes especiais ou sobremesas cortesia para maes, fortalecendo o valor

simbodlico da data.

4.6.5 Aqui, a sua familia é da nossa.

Os meses de junho e julho sdo marcados pelas férias escolares de inverno,
um periodo em que muitas familias procuram opc¢des de lazer e alimentagao fora de
casa, buscando locais que oferegam conforto, boa comida e um ambiente acolhedor
para todas as idades.

Aproveitando esse cenario, a campanha “Aqui, a sua familia € da nossa.” tem
como principal objetivo reforgar o posicionamento da Duzé como um espago ideal para
momentos em familia. A proposta € criar experiéncias que vao além do paladar,
valorizando o ambiente acolhedor e o atendimento personalizado que a hamburgueria
oferece para pais, maes e criangas.

A comunicagao sera direcionada aos estagios de prontidao de preferéncia,
convicgao e atitude favoravel de compra, com foco em fortalecer o vinculo emocional
com os clientes e incentivar a escolha da Duzé como destino principal para momentos
familiares.

As acgdes incluem:

o Eventos tematicos para familias, com atragdes especiais para criangas, criando
um ambiente de diversao e interacao

o Criacao de pacotes familia, oferecendo combos com descontos especiais para
grupos familiares, tornando a experiéncia mais acessivel e convidativa.

« Conteudos nas redes sociais, com foco em depoimentos reais de pais € maes
que ja vivenciaram momentos especiais na Duzé, reforcando a credibilidade da

marca e inspirando outras familias a fazerem o mesmo.
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4.6.6 Seu pai na Duzé.

Em comemoracgao ao Dia dos Pais, o més de agosto traz uma forte busca por
experiéncias afetivas, memodrias e homenagens. Assim, a campanha “Seu Pai na
Duzé” foi desenvolvida para transformar a hamburgueria em um espaco de celebragéo
e conexao familiar.

A comunicagdo se concentrard nos estagios de prontiddo de simpatia,
convicgao e atitude favoravel de compra, reforcando o valor da presenca paterna e
promovendo momentos de carinho e diversao.

As acgdes incluem:

e Criacdo de um mural de fotos dentro da Duze, onde clientes poderédo registrar
momentos com seus pais, promovendo engajamento e criando uma galeria afetiva.
e Lancamento de um combo especial para o0 més, com nome tematico e itens
pensados para o publico.

e Produgédo de videos e posts homenageando diferentes perfis de pais,
reforcando diversidade e inclusao.

e Sorteios ou brindes para quem publicar fotos com pais na Duzé utilizando a

hashtag oficial da campanha.

4.6.7 Sabor que marca.

Setembro € um periodo de retomada de ritmo apdés o inverno, quando
consumidores comegam a buscar novas experiéncias gastrondmicas e lugares para
visitar. Pensando nisso, a campanha “Sabor que Marca” visa reforgar o
posicionamento da Duzé como uma hamburgueria que entrega ndo apenas
refeicdo, mas memorias afetivas por meio do sabor.

A comunicagao estara focada nos estagios de prontiddo de conhecimento,
preferéncia e atitude favoravel de compra, mostrando que a qualidade e
personalidade dos produtos da Duzé sao diferenciais marcantes para o
consumidor.

As agdes incluem:

e Conteudos sobre o sabor caracteristico da marca, reforcando assinatura,
receita e originalidade.
e Depoimentos reais de clientes sobre seus hamburgueres favoritos.

e Divulgagédo de combos exclusivos
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4.6.8 Burguer ou travessura?

Com o clima divertido e tematico de Halloween, o0 més de outubro permite
explorar acbes ludicas e altamente instagramaveis. A campanha “Burger ou
Travessura?” foi criada para aproximar o publico jovem e familias da hamburgueria,
tornando a experiéncia mais leve e divertida.

A comunicacgao estara direcionada aos estagios de prontiddo de simpatia e
preferéncia, utilizando linguagem descontraida e elementos visuais tematicos.

As acgdes incluem:

Decoracéao especial de Halloween e area instagramavel tematica.

Cardapio com itens momentaneos que remetem a data.

Distribuicdo de doces ou brindes-surpresa para clientes durante a campanha.
e Concurso de fantasias no final de semana de Halloween, com premiacao para

a melhor foto no ambiente da Duzé.

4.6.9 Fome de Black.

Novembro é tradicionalmente marcado pela Black Friday, periodo de alta
expectativa do consumidor em relagéo a ofertas e vantagens exclusivas. Aproveitando
esse movimento, a campanha “Fome de Black” foi desenvolvida para conectar o
apetite do publico a promogdes irresistiveis da Duzé.

A comunicagao tera foco nos estagios de prontiddo de convicgdo e agao,
direcionando o consumidor para aproveitar as ofertas e visitar o restaurante.

As acdes incluem:

e Combos e descontos especiais validos apenas durante o més.
e Semana “‘Fome de Black”, com ativagcbes progressivas, liberando novos
descontos diariamente.

e Conteudos digitais com estética Black Friday e linguagem dinamica.

5 PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

O planejamento de campanha é uma etapa fundamental no processo de
comunicagdo e marketing, cujo objetivo principal é garantir que as agbes sejam
executadas de maneira organizada, eficiente e alinhada aos objetivos estratégicos da

marca ou organizagao. Segundo Kotler e Keller (2016), o planejamento € o processo
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que define os objetivos, estratégias, taticas, recursos e cronogramas para alcangar
resultados desejados no mercado.

No contexto de comunicagdo, o planejamento de campanha envolve a
definigdo clara do publico-alvo, a mensagem central (mote ou slogan), os canais de
comunicacao, as acdes promocionais e os indicadores de desempenho. De acordo
com Marchiori (2019), a comunicagao estratégica exige um planejamento estruturado
que alinhe os objetivos institucionais as praticas comunicacionais, potencializando o
impacto das mensagens e fortalecendo o relacionamento com os publicos de
interesse.

Além disso, a campanha deve levar em conta os fatores internos e externos
da organizagédo, como o mercado, a concorréncia e o comportamento do consumidor,
conforme propde Solomon (2021). Essa abordagem favorece a criagdo de estratégias
mais assertivas e conectadas com a realidade do publico-alvo.

O planejamento de campanha também incorpora a definigdo do orgamento,
recursos humanos e materiais, além do monitoramento e avaliacdo dos resultados
para permitir ajustes continuos. Segundo Moriarty, Mitchell e Wells (2019), o processo
€ dindmico e ciclico, com feedback constante que alimenta futuras campanhas.

O planejamento de campanha, conforme definido por autores como Kotler e
Keller (2016), € um processo estruturado que visa garantir o alinhamento estratégico,
eficiéncia na execucgdo e impacto efetivo na comunicagdo com o publico-alvo. Essa
pratica envolve a definigdo clara dos objetivos, do publico, da mensagem central, dos
canais, das acbes e dos indicadores de desempenho, além do monitoramento
continuo para ajustes e aprimoramentos.

A campanha “Aqui, a sua familia é da nossa”, desenvolvida para ocorrer entre
15 de junho e 15 de julho, exemplifica essa abordagem ao posicionar a hamburgueria
Duzé como um espaco acolhedor e afetivo para familias durante as férias escolares,
indo além da simples oferta de refeigdes para entregar experiéncias memoraveis e o
sentimento de pertencimento. Esse mote sintetiza a esséncia da marca, que nao
apenas recebe clientes, mas os abraca como parte de sua familia, fortalecendo o
vinculo emocional, conforme preconizado pela comunicagao estratégica integrada.

A escolha das acbes reflete a importancia do entendimento do
comportamento e das necessidades do publico, essencial para o sucesso da
campanha (Churchill e lacobucci, 2010). O Mural da Familia, a decoragédo afetiva, os
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conteudos digitais com depoimentos reais e a promogao Mesa Cheia sao exemplos
de taticas que geram envolvimento e conexao, promovendo a coesao da comunidade
em torno da marca.

Além disso, a adogdo de programas de fidelidade, eventos tematicos e
sorteios semanais permite o engajamento continuo, alinhado a recomendacéo de
Moriarty, Mitchell e Wells (2019) sobre o carater dindmico e ciclico do planejamento
de campanhas, que exige monitoramento e estimulo constante para manter o
interesse e a relacdo com o publico.

Por meio desse planejamento estruturado e integrado, a marca consolida sua
identidade afetiva, criando um ambiente onde familias se sentem acolhidas e
valorizadas, garantindo que a experiéncia n&o seja apenas gastronbmica, mas
também emocional e memoravel. Assim, a campanha transforma a hamburgueria em
um verdadeiro ponto de encontro familiar, tornando concreto o mote: “Aqui, a sua

familia é da nossa”.

5.1 PUBLICO-ALVO DA CAMPANHA

Conforme Wedel e Kamakura (2012), a precisao na segmentagao do publico-
alvo é essencial para personalizar as mensagens publicitarias, considerando variaveis
comportamentais, psicograficas e de estilo de vida para maior eficacia das estratégias
de marketing.

A campanha da Duzé deve concentrar em familias urbanas de Franca-SP,
compostas por pais e maes entre 28 e 45 anos, com poder aquisitivo médio a alto,
atentos a qualidade dos alimentos e ao ambiente oferecido,.e filhos entre 6 e 14 anos,
que buscam opcdes de lazer e alimentacdo fora de casa durante as férias. Essa
escolha se justifica porque as férias aumentam a propensao ao consumo familiar e o

interesse em experiéncias gastrondmicas compartilhadas.

5.2 OBJETIVO DA CAMPANHA

Os objetivos da campanha devem estar articulados as etapas do funil de
comunicagao, contemplando metas cognitivas (conhecimento), afetivas (atitude e
preferéncia) e comportamentais (a¢ao),conforme Batra e Keller (2016) afirmam que
0s objetivos da comunicagdo devem abranger desde a geragao de conhecimento até
a promogao da agao, passando pela construgao de confianga e emocgao: “Os objetivos
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eficazes de comunicagao envolvem criar consciéncia e destaque, construir confianca
e evocar emogoes, e, por fim, inspirar a acao do consumidor” (BATRA; KELLER, 2016,
p. 45).

A comunicacéo a ser trabalhada visa reforgar o posicionamento da Duzé como
uma hamburgueria ideal para momentos em familia, promovendo experiéncias
acolhedoras e atrativas para pais, maes e criancas, a fim de aumentar o fluxo de
clientes e o vinculo emocional com a marca durante o periodo de férias escolares. A
campanha “Aqui, a sua familia também €& da nossa” tem como propadsito fortalecer o
vinculo emocional entre marca e consumidores, indo além da oferta de refeicbes para

entregar experiéncias memoraveis.

5.3 METAS DA CAMPANHA

As metas operacionais permitem mensurar a efetividade da campanha e
orientar ajustes taticos. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) ressaltam que o
estabelecimento de metas claras e mensuraveis € essencial para entender o
desempenho da marca e orientar decis6es estratégicas no cenario atual de marketing
orientado por dados.

A presente estratégia de comunicacéo e midia para a Hamburgueria Duzé
determina metas mensuraveis para consolidar seu posicionamento e reforgar a
percepcdo da marca como um espaco de socializacdo e afeto. O foco principal é
intensificar a associagcdo da marca a experiéncias familiares e coletivas, posicionando-
a como um ambiente de acolhimento e lazer, para além de um simples
estabelecimento gastronémico.

No ambiente digital, as metas quantitativas incluem atingir um minimo de 12
mil visualizagdes por publicagdo no formato Reel, promover um crescimento de 15%
na base de seguidores e incrementar a taxa de engajamento em 30% sobre a média
atual. Tais objetivos serdo perseguidos mediante a articulagdo de trés taticas:
investimento em midia paga, parcerias com influenciadores digitais e a produgéo de
conteudo com alto potencial de compartilhamento.

Os objetivos comerciais estao diretamente vinculados ao aumento do fluxo no
ponto de venda, almejando um crescimento de 25% no volume de reservas via
WhatsApp Business nos meses de junho e julho. Por se tratar de um planejamento

hipotético, a mensuragéo prescinde de uma linha de base (baseline) real, utilizando o
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volume corrente de reservas como referencial para a analise comparativa percentual
pré e pés-campanha.

Dessa forma, evidencia-se a sinergia entre os esforgos de comunicagéo e os
resultados de negdécio, demonstrando que o engajamento digital se traduz em
experiéncias tangiveis no espacgo fisico, com o propdsito de consolidar o vinculo

afetivo com as familias de Franca.

5.4 ESTRATEGIA DA CAMPANHA

Conforme Belch & Belch (2020), uma estratégia de campanha eficaz deve
partir de uma mensagem-central clara e ser executada por meio de uma combinagao
integrada de canais que entregue uma experiéncia de marca consistente em todos os
pontos de contato. Ja Kotler & Keller (2021) reforgam que, para construir vantagem
competitiva, € fundamental criar associacées fortes, favoraveis e unicas na mente do
consumidor, assegurando que cada acado de comunicacao reflita esse
posicionamento.

A campanha da Duzé sera construida sobre os pilares da acolhida, afeto e
experiéncia compartilhada. A estética visual seguira uma linha colorida, leve e
emocional, com imagens de familias sorrindo, pratos atrativos e criangas se divertindo
no ambiente da Duzé. A comunicacao valorizara historias reais, depoimentos e cenas
cotidianas de momentos felizes vividos no local.

Nesse contexto, os influenciadores locais desempenham papel fundamental
para ampliar a identificagdo do publico com a campanha. Os perfis @ocasaldefranca,
@camilacastrocapel, @dudafontanezi e @gabivietro, todos pais e méaes que
compartiiham sua rotina familiar nas redes sociais, foram selecionados
estrategicamente para dar autenticidade as mensagens da marca. Ao trazer suas
préprias familias para vivenciar a experiéncia na hamburgueria, esses influenciadores
reforcam o posicionamento da hamburgueria como um espaco ideal para criangas,
jovens e adultos, mostrando na pratica que “Aqui, a sua familia também é da nossa”.

Além disso, o WhatsApp continuara a desempenhar um papel estratégico
como canal de conversao, integrando anuncios patrocinados e conteudos da
campanha a um fluxo direto de reservas. Essa integragdo garante praticidade e
fortalece a conexao entre o ambiente digital e a experiéncia presencial, potencializada
pelo alcance orgénico e afetivo gerado pelas familias dos influenciadores convidados.
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Grafico 11 — Planejamento de comunicagdo Hamburgueria Duzé

# . . .
tFamiliaDuzé Histdrias reais: Depoimentos de

F
>‘ Uso de hashtags familias que frequentam a Duzé.
#AquiSuaFamilizEdaMNossa

2 (@ocasaldefranca - Reforga valores
Elementos Estratégicos F tamiliares

Repost de fotos de familias. =~

R Influenciadores Locais
- \ @camilacastrocapel - Mae jovem,

= trazendo identificagdo com pais e
mdes da cidade.

| .
Reels colaborativos ={)= Interagdo =——
|

Quizzes para engajar pais e filhos <

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025.

5.5 TATICAS DA CAMPANHA

As taticas consistem nas a¢des operacionais que viabilizam a execucéo da
estratégia. Devem ser criativas, coerentes com a identidade da marca e adaptadas
aos diversos meios. Clow e Baack (2014) destacam que agdes taticas bem-sucedidas
incluem sorteios, promocgdes, conteudo audiovisual e eventos tematicos.

As taticas da campanha “Aqui, a sua familia € da nossa” foram planejadas
com foco na criagdo de experiéncias memoraveis e na consolidagdo do
posicionamento da marca como um ambiente ideal para familias. Serdo utilizadas
estratégias integradas, tanto nos meios digitais quanto no ponto de venda fisico,
conforme descrito a seguir.

A estratégia de conteudo e midia social sera robusta, com publicagbes e
ativagdes planejadas para fortalecer a conexdo com o publico. No Reels, havera
publicagdes trés vezes por semana, focando em mostrar as familias na hamburgueria,
os bastidores da producdo, momentos afetivos entre clientes e colaboradores, e
depoimentos que capturem a experiéncia Duzé.

Para aumentar a interacdo, serao utilizados Stories interativos quatro vezes
por semana, com quizzes e enquetes que convidem a audiéncia a participar, como
por exemplo, perguntando "Qual € o lanche preferido da sua familia?".

No espago fisico da hamburgueria, criaremos ativagdes presenciais como um
espaco instagramavel tematico para que familias possam tirar fotos, compartilhar a

experiéncia e marcar a Duzé, gerando visibilidade.
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Serao veiculados spots e jingles em radio local, transmitindo a mensagem
principal da campanha em horarios estratégicos, reforcando a identidade afetiva da
marca e ampliando seu alcance além do digital.

Além disso, firmaremos parcerias com influenciadores uma vez por semana,
convidando-os a visitar a Duzé com suas familias para criar conteudo colaborativo.
Por fim, incentivaremos o conteudo gerado pelo usuario (UGC), motivando os clientes
a postarem fotos com suas familias e compartilhando essas publicagbes em nosso
préprio perfil.

Por fim, todos os anuncios patrocinados contardo com botdo de acédo
direcionado para o WhatsApp Business, estimulando reservas de mesas e contato
direto com a equipe. Esse recurso sera potencializado com mensagens automaticas
configuradas no aplicativo, oferecendo praticidade no agendamento e criando uma

experiéncia de atendimento mais agil e personalizada.
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Tabela 7 — Calendario de Campanhas 2025/2026

Conceito Criativo

Posicionar a Duzé como o lugar
ideal para confraternizacoes e
celebracdes de fim e inicio de
ano.

Acoes Principais

Preferéncia, Convicgdo e
Atitude Favoravel de
Compra

Ideias Extras

Combos pdra grupos;
decoragdo temadtica;
reserva para
confraternizacoes;
conteudos festivos; drea
instagramavel.

Estimular o publico jovem a
viver e compartilhar
experiéncias no ambiente da
hamburgueria.

Simpatia, Preferéncia e
Atitude Favordavel de
Compra

Concurso cultural;
parcerias com
influenciadores; conteudo
com foco em lifestyle.

Reforcar credibilidade e
compromisso com ingredientes
naturais e processos
artesanais.

Conhecimento, Convicgdio
e Atitude Favordvel de
Compra

Bastidores da cozinha;
stories mostrando preparo;
lives com chef/fornecedor:
conteudos educativos.

Homenagedar as maes e
destacar a Duzé como espacgo
para celebracdes afetivas.

Simpatia, Preferéncia e
Atitude Favordvel de
Compra

Mural especial; combo do
meés; conteudos
emocionais; brindes para
mdes.

Fortalecer o posicionamento da
Duzé como ambiente familiar e
acolhedor.

Simpatia, Preferéncia e
Atitude Favoravel de
Compra

Atividades temdticas;
carddpio especial; agcdes
infantis; conteudo de
familias reais.

Celebrar o Dia dos Pais e
transformar a Duzé em ponto
de conexdo familiar.

Simpatia, Convicgéo e
Atitude Favordvel de
Compra

Mural de fotos; combo
especial; videos de
homenagem:; sorteios para
qguem postar fotos.

Destacar sabores exclusivos da
marca e reforgar memoria
afetiva relacionada co
carddpio.

Conhecimento,
Preferéncia e Atitude
Favordvel de Compra

Destaque de produtos;
depoimentos reais;
curiosidades do carddpio;
combos momentdneos.

Criar experiéncias tematicas e
divertidas no periodo de
Halloween.

Simpatia, Preferéncia e
Atitude Favordavel de
Compra

Decoracdo especial; itens
tematicos; concurso de
fantasias; distribui¢éo de
doces.

Nome da
Campanha
Dezembro 2025 - Celebre na
Janeiro 2026 Duze
Fevereiro - Marco Momentos
2026 Duzé
Ingrediente
. s que
Abril 2026 Fazem a
Diferenca
. Ela Merece
Maio 2026 Mais
Aqui Sua
Familia
Junho - Julho 2026 Tambeém &
da Nossa
Seu Pai na
Agosto 2026 Duzé
Sabor que
Setembro 2026 Marca
Burger ou
Outubro 2026 Travessura?
Fome de
Novembro 2026 Black

Aproveitar a Black Friday para
gerar fluxo e incentivar acdo de
comprda.

Convicgao, Atitude
Favordvel de Compra

Descontos e combos;
semana progressiva de
ofertas; estética Black;
campanhas digitais
especiais.

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025.
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5.6 METRICAS DE SUCESSO

Para medir o éxito da nossa campanha, foi estabelecido um conjunto de
métricas de sucesso que guiardo a avaliagdo dos resultados obtidos ao longo do
tempo de veiculagéo.

No aspecto da comunicacao, nosso foco € o aumento da percepcao da marca
como um espaco familiar. Essa métrica sera avaliada de forma qualitativa, por meio
de enquetes com clientes e da analise dos comentarios nas redes sociais, buscando
a associagao da marca a momentos em familia.

No pilar de midia, temos metas quantitativas bem definidas. Buscamos
alcangar uma média minima de 12 mil visualizagbes por Reels, garantindo que nosso
conteudo tenha um alto desempenho. Adicionalmente, nosso objetivo € obter um
crescimento de 15% no numero de seguidores e elevar a taxa de engajamento em
30% em comparagdo com a média atual, o que indicard& uma audiéncia mais
conectada e engajada com a marca.

No aspecto comercial, a métrica central sera o aumento no volume de
reservas via WhatsApp durante os meses de junho e julho, demonstrando que o
engajamento digital foi convertido em presenca fisica no restaurante.

No campo offline, a eficacia da midia de radio sera medida por recall
espontaneo em enquetes com clientes, avaliando o reconhecimento do jingle e do

spot como parte da campanha.

6 PLANO DE MIDIA: Campanha “Aqui sua familia também é da nossa”

6.1 CANAIS E FORMATOS

e Instagram (principal): Reels, Stories interativos, Carrosséis, UGC (conteudo de
clientes), parcerias com influenciadores.

e Facebook (secundario): replicagdo de conteudos do Instagram para ampliar
alcance.

e WhatsApp: link em anuncios de trafego pago, direcionando para reservas e
atendimento.

e Radio: veiculagdo de spot e jingle, reforgcando vinculo emocional e ampliando

alcance regional.
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¢ Offline: instalagédo de totem no Franca Shopping e cinco outdoors espalhados pela

cidade, fortalecendo a presenga da marca em pontos estratégicos.

6.2 DISTRIBUICAO DO ORCAMENTO (R$ 14.700,00/ 31 DIAS)

Tabela 8 — Distribuigdo do orgamento

Canal - Agao Valor Porcentagem

Meta Ads (Instagram e Facebook) R$ 7.000,00 47%
Influenciadores (4 criadores) R$ 2.000,00 14%
Outdoor (5 unidades) R$ 3.500,00 24%
Totem (Franca Shopping) R$ 1.000,00 7%
Radio (spot + jingle) R$ 800,00 5%
Presskits (4 unidades) R$ 1.200,00 8%
Producao de artes e videos R$ 1.200,00 8%

Total R$ 14.700,00 100%

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025.

e Midia Paga (Ads) — R$7.000,00 (47%): Valor destinado ao impulsionamento dos
conteudos da campanha no Instagram e Facebook, incluindo Reels, Stories,
carrosséis e anuncios de trafego para WhatsApp. Com esse investimento, o objetivo
€ ampliar o alcance massivo, reforcar a mensagem “aqui sua familia também € da
nossa” e aumentar conversodes via WhatsApp.
¢ Influenciadores — R$ 2.000,00 (14%): Contratagdo de 4 influenciadores locais,
com caché médio de R$500 por criador. Entregéaveis previstos:

o 1 Reel por influenciador

o 2 a3 Stories complementares

o Visita @ hamburgueria com registro de experiéncia

o Envio de métricas (alcance, engajamento e perfis atingidos)
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O objetivo € gerar prova social, ampliar alcance organico e conectar publicos jovens
e familias da regido com a narrativa afetiva da campanha.

e Outdoors — R$ 3.500,00 (24%): Instalagdo de 5 outdoors em pontos estratégicos
de Franca (SP), com veiculagao por 28 dias. O valor contempla impresséo, instalagéo
e locagao dos espacos. A agao busca reforcar a presenga urbana da marca ao longo
do periodo da campanha, ampliando a lembranga visual e fortalecendo o
reconhecimento local.

e Totem no Franca Shopping — R$ 1.000,00 (7%): Locacao de totem publicitario em
area de grande circulagdo dentro do Franca Shopping. O objetivo € gerar presenca
fisica continua durante todo o més de campanha, fortalecendo o impacto em
consumidores durante compras e lazer, reforcando especialmente a identidade visual
da marca.

e Radio (Spot + Jingle) — R$ 800,00 (5%): Investimento na veiculagdo de um spot
com foco em converséo (visitas e reservas) e de um jingle para reforco de marca. As
insergdes sao distribuidas em horarios de maior audiéncia, especialmente manha e
fim da tarde, ampliando a penetracdo da campanha entre familias e trabalhadores
locais.

e Presskits — R$ 1.200,00 (8%): Producdo e entrega de 4 presskits, destinados a
criadores e parceiros estratégicos. Cada kit inclui itens tematicos da campanha, com
foco em gerar conteudo espontaneo e elevar o valor percebido da marca. A agao
contribui para ampliar o alcance organico e reforgar a afetividade da campanha.

e Produgao de Artes e Videos — R$ 1.200,00 (8%): Valor destinado a criagédo de
pecas graficas, edigdo de videos, fotografia de produtos e conteudos destinados ao
feed, Stories, anuncios e materiais OOH (outdoor e totem). A produgdo sustenta a
coeréncia estética e o padrao visual da campanha, garantindo qualidade e

alinhamento com o posicionamento afetivo da marca.
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Grafico 12 — Distribuicdo do orgcamento da campanha

Orcamento
Inicial

Verba:

RS 14.700

Offline
31.7%

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025.

6.3 FREQUENCIA E CONTEUDOS

Plataforma

Instagram (Feed)

Tabela 9 — Frequéncia e conteudos

Publicagfes estaticas e
carrossel

Frequéncia

Total de 4 posts (1 por
semana)

Objetivo Estratégico
Manter recorréncia

semanal, reforgar presenca
e sustentar narrativa afetiva

53.9%

Datas da Frequéncia

17106, 24/06, 01/07, 08/07

Instagram (Stories)

Stories de interacg&o (quizzes,
enquetes etc )

3 a 4 stories por
semana

Garantir presenca diaria,
ampliar engajamento e
reforgar proximidade
familiar

Semana 1: 16/06, 18/06,
20/06

Semana 2. 24/06, 26/06,
28/06

Semana 3. 30/06, 02/07,
04/07

Semana 4. 07/07, 09/07,
11/07

Semana 5. 14/07

Instagram (Reels
com
influenciadores)

Conteudo audiovisual
colaborativo

4 reels (1 por semana,
1 por influenciador)

Ampliar alcance, gerar
prova social e fortalecer a
mensagem “sua familia &
da nossa”

19/06, 26/06, 03/07, 10/07

Spot + Jingle

Insergdes ao longo da
campanha

Aumentar lembranca de
marca, reforgar
posicionamento e estimular
visitas

Spot estreia 17/06
Jingle estreia 20/06
Veiculac&o: 15/06 a 15/07

Totem Digital

Peca fixa OOH

Exposicéo continua

Garantir presenca fisica
constante e visibilidade
local

15/06 a 15/07

Outdoor

5 veiculagdes em pontos
estratégicos

28 dias totais

2 pontos nos primeiros
14 dias + 3 pontos nos
14 dias seguintes

Fortalecer presenca
urbana, ampliar alcance e
impacto visual

15/06 a 28/06 — Av. Ismael
Alonso y Alonso, Av. Rio
Amazonas

29/06 a 15/07 — Av.
Champagnat, Av. Major
Nicacio, Av. Presidente
Vargas

e Feed (Instag

o Totalde 4

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

ram)

publicagdes.
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o Frequéncia: 1 post por semana, garantindo recorréncia ao longo das quatro
semanas de campanha.
e Stories (Instagram)
o Frequéncia média de 3 a 4 stories por semana, assegurando presenga continua
e reforgco da mensagem durante todo o periodo.
¢ Reels (Influenciadores)
o Total de 4 reels, produzidos por 4 influenciadores.
o Frequéncia: 1 reel por semana, com cada influenciador responsavel por uma
semana da campanha.
e Radio
o 1 spot com foco em conversédo e chamadas para visita/reserva.
o 1jingle voltado para fortalecimento de marca.
o Insergdes distribuidas ao longo da campanha em horarios de maior audiéncia.
e Totem (Franca Shopping)
o 1 peca fixa, em exposicdo durante todo o periodo da campanha, garantindo
presenca fisica permanente
e Outdoor
o Total de 5 veiculagdes, cada uma com permanéncia de 28 dias.
o Distribui¢cao planejada:
» |nicio da campanha (primeiros 14 dias):
e Av. Ismael Alonso y Alonso
e Av. Rio Amazonas (Franca Shopping)
» |nicio do segundo més (14 dias seguintes):
e Av. Champagnat (sentido Centro)
e Av. Major Nicacio

e Av. Presidente Vargas
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6.3.1 MAPA DE FREQUENCIA DIARIA

Tabela 10 — Frequéncia diaria/junho

Feed Stories Reels Rddio Spot Radio Jingle Totem Outdoor Andncio ADS - Reserva

30 |

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

Tabela 11 — Frequéncia diaria/julho

Dia Stories Reels Radio Spot Radio Jingle Totem Outdoor Anincio ADS - Reserva

1 . — — .
2 — . — .
3 J— —_ ] ]
4 — - — .
5 — - — .
6 — — — .
7 — - — .
8 . — — .
9 — . — .
10 — — . .
11 — . — .
12 — - — .
13 — - — .
14 — . — .
15 — . — .

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025
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Legenda:
e = veiculacao ativa

— = sem insergao

7 CONCEITO CRIATIVO

O conceito criativo da campanha se baseia no reposicionamento da Duzé
Hamburgueria como um espago de pertencimento e criagdo de memorias afetivas. A
estratégia transcende o produto (hamburguer) para focar na experiéncia,
transformando a marca em um sinénimo de ambiente acolhedor e familiar.

A campanha busca estabelecer um vinculo simbdlico, tratando os clientes
como parte integrante da "familia Duzé". Essa estratégia se alinha ao pensamento de
Kotler e Keller (2012), que defendem que a comunicagdo integrada de marketing &
fundamental para criar uma forte lembranca de marca (top-of-mind) e consolidar sua
diferenciacdo no mercado. Ao associar a Duzé a valores como unido e afeto, a
campanha constréi um capital de marca emocional, que gera lealdade e uma conex&o

mais profunda que a simples relagdo de consumo.

7.1 A CAMPANHA

Para materializar o conceito, a campanha se desdobra em uma narrativa
coesa, utilizando pegas que se complementam nos ambientes fisico e digital, incluindo
carrosseis e stories no Instagram, anuncios ADS, banners para o site, spots de radio

e parcerias com influenciadores locais.

7.1.1 Conexao com a Familia

A escolha do periodo de férias escolares como eixo temporal da campanha é
uma decisdo estratégica. A conexao com a familia é reforcada ao aproveitar um
momento em que o publico-alvo esta mais propenso a buscar atividades de lazer
coletivas. Conforme apontam Lovelock e Wirtz (2011), o consumo de servigos é
diretamente influenciado por fatores sazonais e sociais. Durante as férias, a demanda
por experiéncias que proporcionem conveniéncia, entretenimento e memodrias
compartilhadas aumenta significativamente.

Nesse cenario, a Duzé demonstra ser ndo apenas como uma opg¢ao de

alimentagdo, mas como o destino ideal para esses encontros, atendendo a uma
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necessidade latente do consumidor e reforcando a mensagem central da campanha

de forma contextual e relevante.

7.1.2 Cores, Tipografia e Design
A identidade visual da peca foi cuidadosamente construida para evocar as
emocgdes desejadas, utilizando principios da psicologia das cores para reforcar a
mensagem.
Figura 63 — Moodboard da campanha

Moodhoard

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

7.1.2.1 Paleta de cores
A paleta de cores utilizada na campanha mantém a coeréncia com a

identidade visual ja estabelecida pela Duzé, reforgcando a consisténcia da marca em
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todos os seus pontos de contato. As trés tonalidades selecionadas — #2b3a21,
#b7007 e #ff9339 — foram escolhidas de forma estratégica para representar
visualmente o conceito da campanha “Aqui, a sua familia € da nossa”.

O tom #2b3a21, um verde escuro, esta associado ao ambiente acolhedor e
rustico caracteristico da marca, transmitindo confianca, tradicido e proximidade. De
acordo com Farina, Perez e Bastos (2006), “o verde desperta sensacgdes de equilibrio,
estabilidade e naturalidade”, elementos que contribuem para refor¢ar a identidade
afetiva da marca.

Ja o laranja vibrante #fb7007 traduz a energia jovem da Duzé, evocando
dinamismo, entusiasmo e apetite, sendo uma cor tradicionalmente associada ao
universo gastrondmico. Segundo Heller (2004), o laranja “é percebido como uma cor
estimulante, amigavel e capaz de despertar sensagdes calorosas e sociais”, o que
justifica sua ampla utilizagdo em marcas que desejam comunicar movimento, sabor e
jovialidade.

O laranja claro #ff9339, por sua vez, complementa a paleta ao trazer leveza e
calor, reforcando a atmosfera afetiva e convidativa que a campanha busca comunicar.
As tonalidades quentes, especialmente as variagcbes de laranja, intensificam
sensagdes emocionais, criando uma percepgao de acolhimento e proximidade (Heller,
2004).

O uso dessas cores, portanto, ndo apenas preserva a identidade visual
construida pela marca ao longo dos anos, como também potencializa o
reconhecimento imediato da Duzé em diferentes plataformas, fortalecendo a unidade
estética entre as pecas online e offline. Essa consisténcia cromatica contribui
diretamente para o posicionamento afetivo da campanha, tornando a comunicagéo

mais memoravel e alinhada ao conceito central proposto.
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Tabela 12 — Conversoes Técnicas das cores

Pantone
aproximado

CMYR

Verde 56%, 0% Pantone
#2b3a21 43,58, 33 ' ’
Escuro T 43%, 77% 7772 C

Laranja 0%, 55%, Pantone
#fb7007 251,112,7
Vibrante T 97%, 2% 1585 C
Laranja 255,147, 0%, 42%, Pantone
#ff9339
Claro 57 78%, 0% 2026 C

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

Figura 64 — Paleta de cores

Paleta

de cores

..
[—
[ Cm— )

#2b3a21 #fb7007 #ff9339

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

7.1.2.2 Tipografia

A campanha utiliza duas fontes distintas de forma intencional. A palavra
"familia" é grafada em uma fonte cursiva (script), que confere um toque humano,
pessoal e afetivo, como uma assinatura. Ja o restante do texto e o logotipo utilizam
uma fonte sem serifa (sans-serif), moderna e de facil leitura, garantindo clareza e um

visual contemporaneo.

138



Figura 65 — Familias tipograficas

Familia

Tipografica

Montserrat

Glicker

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

Figura 66 — Familias tipograficas

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj KK LI
Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv
Ww XX Yy Zz

0123456789

Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh 1i Jj Kk
LI Mm Nn Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu
Vv Ww XX Yy Zz

0123456789

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

7.1.2.3 Design

A fotografia € o elemento central, retratando uma cena familiar genuina e feliz,
que inclui até mesmo os pets, reforcando a ideia moderna e inclusiva de familia. A
iluminagdo quente e o ambiente descontraido materializam o conceito de "sentir-se
em casa". Os elementos graficos sutis, como os tragos amarelos, adicionam

dinamismo e um toque ludico a peca.

7.2 DEFESA DA REDACAO
A redagao da campanha é construida sobre dois pilares principais que se

conectam diretamente a imagem:
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e Titulo principal: "Férias combinam com a familia. E familia combina com a gente.".
A estrutura em duas frases cria uma associagao logica e emocional. A primeira frase
parte de uma verdade universal e positiva. A segunda frase conecta essa verdade
diretamente a marca ("a gente"), posicionando a Duzé como a consequéncia natural
de um desejo por unido familiar. O uso de "a gente" em vez de "a Duzé" humaniza a

marca e aproxima o dialogo.

¢ Slogan/Assinatura: "Aqui, a sua familia também é da nossa." Esta é a frase que
sintetiza todo o conceito. "Aqui" ancora a promessa no espaco fisico da hamburgueria.
A expressao "a sua familia também é da nossa" € um convite direto ao pertencimento.
Ela quebra a barreira comercial e transforma a relacdo cliente-empresa em uma
comunidade, reforcando a ideia de que, ao entrar na Duzé, o cliente se torna parte de
algo maior. A frase final, "Crie memdrias com quem importa", funciona como um call

to action emocional, incentivando o consumidor a vivenciar essa promessa.

Figura 67 — Estrutura Aristotélica

Estrutura
Aristotélica

Titulo: Slogan:

O que torna as férias Aqui, a sua familia
inesqueciveis? também é da nossa.
Subtitulo: CTA:

Encontros que se Crie memoérias com quem
transformam em memérias. importa.
Desenvolvimento:  Referencial
A mesa cheia que vai Assinatura Logo Duzé

além de comida.
Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

7.3 PECAS DA CAMPANHA

Para traduzir o conceito de 'pertencimento' em uma experiéncia real para o
consumidor, a campanha se desdobra em um conjunto de pecas integradas. Cada
material apresentado a seguir foi desenvolvido para fortalecer a conexdo emocional
com o publico, garantindo que a mensagem central da Duzé seja comunicada de

forma consistente e impactante em todas as plataformas.
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7.3.1 ANALISE DO KV

A imagem a seguir apresenta o Key Visual (KV) da campanha. O
planejamento foi estruturado para o periodo de férias escolares e, desde o inicio do
desenvolvimento, a intencdo central consistiu em reforgar a percepcdo do
estabelecimento como um espago de convivéncia familiar. Embora esse
posicionamento ja estivesse presente na comunicagdo da Duzé, buscou-se ampliar
este e trazer maior destaque. Dessa forma, as pecas procuraram traduzir esse valor
por meio de uma linguagem visual coerente e orientada para essa proposta.

Nesse contexto, definiu-se o mote “Aqui, sua familia também é da nossa”, que
tem como objetivo aproximar o publico e reforcar a nogdo de pertencimento,
fortalecendo o vinculo emocional entre a marca e seus clientes.

No desenvolvimento da campanha como um todo, optou-se por evitar uma
comunicacao estritamente comercial ou excessivamente centrada no produto. Embora
o0 hamburguer esteja presente nos materiais elemento inevitavel, considerando tratar-
se de uma hamburgueria, ele nao foi o foco. A proposta principal consistiu em destacar
a experiéncia, os momentos compartilhados e o carater acolhedor do espaco,
ressaltando que o ambiente ndo se limita a funcao de servir refeicbes, mas também
se configura como um lugar para vivéncias de qualidade.

Para a identidade visual, adotaram-se iconografias com o intuito de reforgar a
conexao com o publico-alvo, composto ndo apenas pelos adultos, mas também pelas
criangas. Assim, as escolhas visuais foram planejadas para fazer sentido de maneira
integrada para todos os segmentos da audiéncia.

Em relagao a familia tipografica, foram utilizadas as fontes Gliker e Montserrat.
Quanto a paleta de cores, manteve-se o padrao previamente estabelecido pelo cliente,
verde e laranja, a fim de preservar o reconhecimento e a consisténcia da marca.

Especificamente sobre as pecas, o carrossel principal foi desenvolvido
seguindo uma estrutura narrativa de inspiragéo aristotélica, composta pelos seguintes
elementos:

e Titulo: “O que torna as suas férias inesqueciveis?”

e Subtitulo: “Encontros que se transformam em memoarias.”

e Desenvolvimento: “A mesa cheia que vai além da comida.”

¢ Slogan/Mote central: “Aqui, a sua familia também é da nossa.”

e Call to Action (CTA): “Crie memdrias com quem importa.”
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e Assinatura: aplicagdo da logomarca.

Figura 68 — KV da campanha

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

7.3.2 PECAS
Figura 69 — Anuncio Meta ADs

Férias combinam com a

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 70 — Anuncio Meta ADs - Mockup

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 71 — Carrossel — parte 1

O que
torna as

inesqueciveis?

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 72 — Carrossel — parte 2

Encontros que se transformam em

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 73 — Carrossel — parte 3

ue vai além
e comida.

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 74 — Carrossel — parte 4

Aqui, a sua

tambeéem & da

Crie memorias com guem importa.

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 75 — Carrossel mockup — parte 1
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Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 76 — Carrossel mockup — parte 2

© rtngpom,
[ EEres

Agqui

também & da
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- detomiga

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 77 — Carrossel mockup unico

O que
(_orna as o %
inesqueciveis?

AqQui, a sua
também é da

ue vai além
le comida.

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 78 — Post avulso 1

tém gosto de qué?

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 79 — Post avulso 2

As ferias tém lugar e

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
Figura 80 — Post avulso 3
Cé
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O mini que seu filho ,

.
[
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Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 81 — Posts avulsos - Mockup 1
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Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 82 — Posts avulsos - Mockup 2

0av

histioms o sug
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Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 83 — Stories 1

As melhores ferias
ndo cabem na

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 84 — Stories 2

mas cabem na

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 85 — Stories 3

AqQui, d sua

também é da

Crie memarias
com guem importa.

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 86 — Stories 1 - Mockup

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 87 — Stories 2 - Mockup

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 88 — Stories 3 - Mockup

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 89 — Stories 4

Na Duze &

Todo mundo tem
lugar na mesa.

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 90 — Stories 5

Com guem vocé

ahnad,

sinta o sabor que

aproxima!

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 91 — Stories 6

AqQui, a sua

também & da

(7} reserve jal

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 92 — Stories 7

Conta pra

Qual seu favorito?

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 93 — Stories 8

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 94 — Stories 9

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 95 — Stories 10

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 96 — Stories 4 — Mockup

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 97 — Stories 5 — Mockup

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 98 — Stories 6 — Mockup

Aqui, a sua

também é da

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 99 — Stories 7 — Mockup

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 100 — Stories 8 — Mockup

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 101 — Stories 9 — Mockup

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 102 — Stories 10 — Mockup

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 103 — Stories interativo 1

Qual combina
mais com a sud

Zé Absurdo

Mini Hamburguer

Churros

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 104 — Stories interativo 2

Qual foi 0 momento mais
especial que viveu aqui?

Digite algo...

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 105 — Stories interativo 3

Qual éorolé
preferido da sua

Comer fora juntos

Ficar em casa

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 106 — Stories interativo 1 — Mockup

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 107 — Stories interativo 2 — Mockup

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 108 — Stories interativo 3 — Mockup

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 109 — Banner site

Férias combinam com a

E familia combina
coma

Aqui. a sua famllia
também ¢ da hossa.

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 110 — Banner site — Mockup

Férias combinam com a

E familia combina
coma

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 111 — Outdoor

Férias combinam com a

E familia combina
coma

Aqui, a sua familia
também e da nossa.

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 112 — Outdoor — Mockup

Férias combinam com a

E familia combina
coma

Aqui, a sua familia
também é da hossa.

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 113 — Totem Franca Shopping

Férias combinam com a

E familia combina
coma

Agui, a sua familia
tambem é da hossa.

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 114 — Totem Franca Shopping — Mockup

E familia combina ‘
com |

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 115 — Roteiro influencers 1

Roteiro

Influenciadores

O melhor sabor comega
quando estamos juntos.

Pequenos momentos sdo
grandes memorias

Onde sua familia
encontra aconchego e
sabor.

Duzé - Aqui, a sua familia
é da nossa.

@ocasaldefrancag @camilacastrocapel

So.Jopeiuanjjuj

@dudafontanezi @gabivietro

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 116 — Press kit influencers 1

PRESS RIT

Influenciadores

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 117 — Press kit influencers 2

PRESS RIT

Influenciadores

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 118 — QR code - Jingle

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Figura 119 — Letra Jingle

Letra

Na mesa da familia, alegria que ndo passa.
Nas férias a vida pede mais unido,

Risada solta, sabor no coracdo.

Duzé é carinho, & encontro, € emocgdo,

Na mesa da vida, cabe mais paixao.

Cada encontro vira histéria pra contar,

Na Duzé sua familia vai sempre se abragar.

Aqui, sua familia também é da nossa.
Reserve sua mesa pelo Whatsapp: 16 99269-0260

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025

Figura 120 — QR code — Spot

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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Tabela 13 -

Roteiro decupado — Spot

LOCUTOR

AUDIO

— (sem locucdo)

Técnica: Som ambiente suave de restaurante em

instrumental suave e emotiva comeca em fade in.

Voz 1 — Jovem, tom carinhoso,
pergunta com ternura

“VO... POR QUE VOCE NAO FALA NADA?"

Voz 2 — Idoso, voz calma e
emocionada

“PORQUE FAZ TEMPO QUE NAO TE VEJO
COMER SORRINDO”

Voz 1 — Jovem, tom reflexivo,
suave

“E... ACHO QUE EU TINHA ESQUECIDO COMO
E-ﬂ

— (sem locucdo)

Técnica: Breve pausa. Efeito sonoro de prato sendo
colocado na mesa, reforcando o clima de refeicdo
em familia.

Locutor — Voz acolhedora, firme e
emotiva

“HAMBURGUER ESFRIA. MAS ESSE MOMENTO...

FICA QUENTE PRA SEMPRE.”
Técnica: BG som de hambdrguer sendo feito na
chapa

Locutor — Voz acolhedora, firme e
emotiva

“DUZE. AS VEZES, O SABOR E SO A DESCULPA.
O QUE IMPORTA E QUEM ESTA NA MESA. AQUI,
A SUA FAMILIA TAMBEM E DA NOSSA. CRIE
MEMORIAS COM QUEM IMPORTA”

— (sem locucéo)

Trilha: Cresce suavemente e finaliza em fade out.

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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7.4 TEXTOS DE APOIO

Carrossel

Post 02

Post 03

Post 04

Tabela 14 — Textos de apoio
Texto de dapoio

As férias passam, mas as memdarias ficam.

Adqui na Hamburgueria Duzé, cada risada, cada lanche e cada momento em volta da
mesa viram histérias pra guardar no coracao e contar a cada geracao.

Porque aqui, a sua familia também é da nossa &

Venha fazer parte disto ou se preferir faca seu pedido via delivery ou dé uma
passadinha no drive.

Tem gosto de Duzé.
De hamburguer suculento, churros crocantes e histdrias para contar.

Reserve sua mesa e viva o sabor das férias.
Aqui sua familia também ¢ da nossa.

#Duze #MomentosEmFamilia #SaborQuellne #HamburgueriaDuzé #ComidaAfetiva
#FériasEmFamilia #AMesaCheiaDeHistarias #ExperiénciaDuzé

0 mini burguer que seu filho ama.
A sobremesa que ele sempre pede.
Onde as risadas e o suor 530 o charme.

Agui, sua familia tambeém & da nossal
Reserve sua mesa e viva essa experiéncia.

#Duze #MomentosEmFamilia #SaborQuelne #HamburgueriaDuzé #ComidaAfetiva
#FériasEmFamilia #AMesaCheiaDeHistdrias #ExperiénciaDuzé

O mini que conguisia 0s pequenoses

Perfeito para aguele momento em familia, cheio de risadas, histdrias e sabor.
MNa Duzé, todo mundo tem seu favorito, até os minis!

Venha até a loja ou de preferir pega em casa ou pelo drive.

#Duze #MomentosEmFamilia #SaborQuelUne #HamburgueriaDuzé #ComidaAfetiva
#FériasEmFamilia #AMesaCheiaDeHistorias #ExperiénciaDuzé

Fonte: Desenvolvido pelas autoras, 2025
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8 PRE-TESTE

No dia 22 de outubro de 2025, foi realizado o TIPP (Pré teste de campanha
publicitaria) no hall da Unidade Il da Faculdade Uni-FACEF, como parte das atividades
praticas do curso de Comunicagao Social. O evento teve como finalidade apresentar
ao publico académico e externo as campanhas desenvolvidas pelas agéncias
experimentais do curso, além de promover um teste prévio de recepc¢ao das propostas
criativas junto ao publico-alvo, a fim de avaliar a efetividade das estratégias de
comunicacgao e a percepgado da mensagem central.

A agéncia experimental Start, responsavel pela realizacdo desta acao,
escolheu como cliente a hamburgueria Duzé, marca local consolidada na cidade de
Franca (SP) e reconhecida por seus hamburgueres artesanais. A Duzé se destaca
pela qualidade dos ingredientes, pelo preparo cuidadoso e pelo ambiente acolhedor
que oferece aos seus clientes, sendo seu carro-chefe o mini hamburguer, produto que
reflete o conceito de sabor e praticidade que a marca busca transmitir.

O objetivo principal do evento foi realizar um pré-teste da campanha
publicitaria desenvolvida pela agéncia, a qual teve como tema central o conceito de
familia, explorando a ideia de que a Duzé é um espacgo onde todos se sentem a
vontade, independentemente da idade. A proposta criativa buscou reforgar a marca
como sindnimo de unido, acolhimento e pertencimento, alinhando-se aos valores
afetivos que permeiam o ato de compartilhar uma refeicéo.

Durante o evento, os visitantes foram convidados a responder um questionario
estruturado, elaborado pela equipe da agéncia, com perguntas voltadas a percepgéao
de marca, comportamento de consumo, habitos alimentares e identificacdo com o
conceito da campanha. As respostas coletadas permitiram uma analise mais
aprofundada sobre as “dores” e necessidades do publico, oferecendo subsidios para
o aprimoramento das pegas publicitarias e para o desenvolvimento de estratégias
mais assertivas no plano de comunicacao.

O publico participante do TIPP foi composto por pessoas de diferentes faixas
etarias, incluindo criangas, jovens e adultos, o que possibilitou uma amostra
diversificada e representativa do publico real da Duzé. Essa heterogeneidade reforgou
o conceito da campanha, voltado a convivéncia familiar e a inclusao de todos os perfis
de consumidores, além de contribuir para a obtencdo de dados mais amplos e
consistentes sobre a recepcédo da marca e da proposta criativa.
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Assim, o evento TIPP representou uma etapa fundamental do processo de
desenvolvimento da campanha publicitaria, permitindo a agéncia Start testar
hipéteses comunicacionais, observar reagdes espontaneas do publico e validar
estratégias antes da execugado final da campanha. Mais do que uma atividade
avaliativa, o TIPP configurou-se como uma experiéncia pratica de pesquisa aplicada
a comunicacao, aproximando a teoria aprendida em sala de aula da realidade do

mercado publicitario.

8.1 PLANEJAMENTO E PREPARACAO

Os objetivos estratégicos do projeto estiveram diretamente relacionados a
necessidade de compreender de maneira aprofundada o comportamento e a
percepcao do publico em relacdo a marca Duzé, bem como testar a efetividade das
estratégias de comunicagao propostas pela agéncia experimental Start. A intencgéo foi
avaliar se o conceito da campanha, centrado na valorizagdo da familia e no
posicionamento da Duzé como um ambiente acolhedor, afetivo e inclusivo seria capaz
de gerar identificagédo, reconhecimento e desejo de consumo entre os diferentes perfis
do publico-alvo. A partir da coleta e analise das respostas obtidas durante o evento
TIPP, buscou-se ainda identificar as principais “dores” e expectativas do consumidor,
compreender os elementos emocionais que conectam o publico a marca e validar a
coeréncia entre o discurso publicitario e a experiéncia real oferecida pela
hamburgueria. Dessa forma, os objetivos estratégicos abrangeram tanto aspectos de
pesquisa e mensuracgao de percepcao, quanto a avaliagao da eficacia comunicacional
das pecas produzidas.

Para a execug¢do da campanha e a apresentacdo no evento, foram
desenvolvidos diversos materiais publicitarios que integraram as acgdes de
comunicagdo on-line e off-line. No ambiente digital, foram produzidos um post
carrossel para Instagram, trés pecas estaticas e um conjunto de treze stories,
elaborados com o propoésito de gerar engajamento, reconhecimento e interagdo com
0 publico da marca. Além disso, foi criado um anuncio de trafego pago (Ads),
planejado estrategicamente para ampliar o alcance da campanha nas midias sociais.
No ambito institucional e promocional, a agéncia também desenvolveu um banner
para o site da Duzé, um outdoor e um totem para shopping, pecas voltadas a
exposicao fisica da marca e a ampliagdo da visibilidade regional. Complementando a
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comunicagao sonora, foram elaborados um spot publicitario e um jingle, ambos com
linguagem leve e cativante, que reforgam o conceito central da campanha e despertam
familiaridade no publico. Além disso, foram criados quatro roteiros para gravagéo com
influenciadores digitais, com o objetivo de gerar conteudo humanizado e espontaneo,
aproximando a marca de seus consumidores de maneira organica. Como parte dessa
acao, também foi desenvolvido um press kit personalizado, entregue aos
influenciadores convidados, contendo brindes e elementos visuais que reforcam a
identidade da Duzé e a tematica da campanha.

A realizacdo do evento e o desenvolvimento das agdes sO foram possiveis
gragas a colaboragao entre a agéncia Start, a marca Duzé e parceiros institucionais
que contribuiram significativamente com recursos e suporte técnico. A propria
hamburgueria forneceu materiais, informagdes e apoio logistico essenciais para a
ambientacdo do estande e a produgao das pegas. Além disso, a agéncia contou com
o apoio financeiro e institucional de empresas parceiras que auxiliaram nos custos de
montagem e execugdo do projeto, sendo elas: Método Start Solugbes Digitais,
Newmind Consultoria Financeira, Alquimia Marcas e Patentes, Parafiat Mecanica e E-
gnicdo Podcast. Cada uma dessas empresas colaborou de forma estratégica,
possibilitando que a proposta fosse realizada com qualidade, profissionalismo e
fidelidade ao conceito da campanha.

O conceito criativo e a tematica do estande foram integralmente inspirados na
esséncia e identidade visual da hamburgueria Duzé, refletindo seus valores e
caracteristicas marcantes. A ambientacgao foi pensada para transmitir uma experiéncia
sensorial e afetiva, remetendo a proposta central da campanha: o fortalecimento dos
lagos familiares e a valorizagdo dos momentos compartilhados. O espaco contou com
iluminagdo marcante, elementos decorativos nas cores da marca e brindes
personalizados, criando um ambiente convidativo e alinhado ao universo da Duzé.
Cada detalhe foi planejado para refor¢ar o posicionamento da marca como um local
acolhedor, alegre e voltado a convivéncia entre pessoas de todas as idades. Dessa
forma, o estande ndo apenas apresentou o conceito da campanha, mas também
proporcionou uma vivéncia pratica da identidade da marca, consolidando a

experiéncia emocional proposta pela agéncia Start.
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8.1.1 DESCRICAO DAS ATIVIDADES REALIZADAS

O pré-teste foi desenvolvido com o objetivo de compreender a percepg¢ao do
publico em relagdo a marca Duzé Hamburgueria, bem como avaliar aspectos como
reconhecimento, satisfagdo e engajamento. Para isso, foram realizadas agdes
presenciais no ambiente do UniFACEF, visando alcancar o publico-alvo composto por
estudantes e familias.

A atividade consistiu em uma abordagem direta aos participantes que se
encontravam no local. Inicialmente, os individuos eram convidados a participar da
pesquisa, sendo orientados a seguir o perfil oficial da Duzé Hamburgueria e da
agéncia Start nas redes sociais. Em seguida, os participantes preenchiam um
formulario contendo questdes sobre o conhecimento da marca, percepg¢ao de preco,
ambiente, atendimento e motivos que os levam a frequentar o estabelecimento.

Além disso, o formulario incluia perguntas relacionadas a campanha
desenvolvida pela agéncia Start para a Duzé Hamburgueria, cuja tematica central
abordava a importancia da familia. Essa inclusdo teve como propdsito avaliar a
identificacdo do publico com a campanha e compreender de que forma os valores
familiares sdo percebidos em associacdo a marca.

Apds o preenchimento do formulario, os participantes eram direcionados para
uma roleta de prémios, onde concorreram a brindes oferecidos pela marca, como
copos personalizados, chaveiros, descontos e mini-hamburgueres. Por fim, cada
participante era convidado a tirar uma fotografia, fortalecendo o registro da agéo e

gerando material para divulgagao digital.

8.1.2 DINAMICA E INTERACOES

A dinamica do pré-teste foi planejada de forma a estimular a interagéo e o
engajamento do publico por meio de uma experiéncia ludica e atrativa. A utilizagdo da
roleta de prémios foi um fator determinante para aumentar o envolvimento dos
participantes, despertando o interesse em conhecer mais sobre a marca e suas
ofertas.

Durante a execucao, observou-se uma atmosfera descontraida e participativa,
marcada por conversas informais, curiosidade e entusiasmo diante das recompensas

oferecidas. A equipe responsavel manteve uma postura acolhedora e comunicativa, o
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que contribuiu para aproximar os participantes da marca e promover uma experiéncia
positiva.

Além disso, a realizacdo das fotografias apos a roleta reforgou o aspecto
interativo da atividade, funcionando tanto como um registro simbdlico quanto como
uma ferramenta de divulgagao espontanea nas redes sociais, ampliando o alcance da

acao.

8.1.3 PARTICIPACAO DO PUBLICO

O publico participante foi composto majoritariamente por estudantes e familias
presentes na UniFACEF, caracterizando um perfil jovem, comunicativo e aberto a
novas experiéncias. A adesao a atividade foi expressiva, evidenciando o interesse do
publico em acgdes que envolvem entretenimento e recompensas.

Durante o pré-teste, notou-se que muitos participantes ja conheciam a Duzé,
demonstrando familiaridade com o ambiente e os produtos oferecidos. Entre os
principais pontos destacados, estdo o ambiente acolhedor, a qualidade dos
hamburgueres e o bom atendimento.

De modo geral, o publico mostrou-se receptivo e engajado, participando
ativamente de todas as etapas propostas, desde o preenchimento do formulario até a
interacdo com a roleta e o registro fotografico. Essa resposta positiva reforca a
importancia de agdes promocionais interativas e de campanhas com valores afetivos,

como a tematica familiar, para o fortalecimento do vinculo entre marca e consumidor.

e Video Instagram 1:
https://www.instagram.com/reel/DQKvetdj4cT/?igsh=MTdiMGVyd2U50XZydqg

e Video Instagram 2:
https://www.instagram.com/reel/DQExUkDjITm/?igsh=MTV30OWR50Gp3eWp

ZCW==
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https://www.instagram.com/reel/DQKvetdj4cT/?igsh=MTdjMGVyd2U5OXZydg==
https://www.instagram.com/reel/DQKvetdj4cT/?igsh=MTdjMGVyd2U5OXZydg==
https://www.instagram.com/reel/DQExUkDjlTm/?igsh=MTV3OWR5OGp3eWpzcw==
https://www.instagram.com/reel/DQExUkDjlTm/?igsh=MTV3OWR5OGp3eWpzcw==

Figura 121- Integrantes da agéncia Start

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025

Figura 122 — Stand Pré-teste 1: Detalhes do exterior

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025

Figura 123 — Stand Pré-teste 2: Detalhes do exterior

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025
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Figura 124 — Stand Pré-teste 3: Detalhes exterior

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025

Figura 125 — Stand Pré-teste 4: Equipe Agéncia Start e proprietario da Duzé

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025
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Figura 126 — Stand Pré-teste 5: Detalhes do local Instagramavel

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025

Figura 127 — Stand Pré-teste 6: Detalhes dos brindes (mini hamburguer)

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025
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Figura 128 — Stand Pré-teste 7: Detalhes dos brindes (mini hamburguer)

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025

Figura 129 — Stand Pré-teste 8: Detalhes dos brindes combo personalizado e
ganhadora

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025
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Figura 130 — Stand Pré-teste 9: Detalhes dos brindes: Copos personalizados

VBN e
R 2

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025

Figura 131 — Stand Pré-teste 10: Detalhes dos brinde: Chaveiros

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025

Figura 132 — Stand Pré-teste 11: Publico interagindo com o Stand

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025
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Figura 133 — Stand Pré-teste 12: Publico interagindo com o Stand

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025

Figura 134 — Stand Pré-teste 13 Publico interagindo com o Stand

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025

Figura 135 — Stand Pré-teste 14 Publico interagindo com o Stand

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025
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Figura 136 — Stand Pré-teste 15: Publico no espaco instagramavel

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025

Figura 137 — Stand Pré-teste 16: Publico no espago instagramavel

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025

Figura 138 — Stand Pré-teste 17: Publico no espago instagramavel

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025
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Figura 139 — Stand Pré-teste 18: Publico no espaco instagramavel

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025

8.2 PESQUISA APLICADA

Para avaliar a aceitagdo e a percepcao do publico em relagdo a campanha
“Aqui, a sua familia € da nossa”, da Hamburgueria Duzé, foi realizada uma pesquisa
mista (quantitativa e qualitativa). O método foi escolhido com o objetivo de obter tanto
dados numéricos que permitissem mensurar tendéncias e preferéncias, quanto
percepgdes subjetivas, capazes de revelar sentimentos e interpretagdes do publico
sobre a marca e o conceito da campanha.

A aplicacao da pesquisa ocorreu durante o evento de pré-teste na faculdade,
onde foi montado um estande tematico da Duzé para aproximar os participantes da
proposta visual e emocional. A coleta de respostas foi feita por meio do Google Forms,
o que facilitou o preenchimento rapido e o armazenamento automatico dos dados.

O questionario contou com 12 perguntas, sendo a maioria de multipla escolha
e algumas abertas para respostas curtas, permitindo compreender melhor a opinido
individual dos respondentes. Ao todo, 302 pessoas participaram da pesquisa, 0 que
garantiu uma amostra expressiva e representativa dentro do ambiente académico.

As perguntas abordaram aspectos como o perfil do publico (idade e género),
frequéncia de consumo em restaurantes, relagdo com a Duzé e o entendimento sobre
a mensagem principal da campanha. Entre os temas explorados estavam: a
familiaridade com a marca, o sentimento transmitido pela frase “Aqui, a sua familia
também é da nossa”, o desejo de visitar o estabelecimento apds conhecer a proposta
e a identificacdo com o conceito apresentado.

Além dos dados coletados, foram anexados ao relatério prints da pesquisa

aplicada, fotos do estande montado na faculdade e materiais graficos desenvolvidos
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para a acgao, que ilustram a ambientacdo e a identidade visual utilizada. Esses
elementos reforcam a proposta acolhedora e afetiva da campanha, que busca
conectar o publico a esséncia da Duzé: um espaco onde todos se sentem parte de

uma grande familia.

Figura 140 — Print nUmero de respostas obtidas

E@gc—agf%g@

PESQUISA DUZE

Perguntas lRespostas @I Configuragdes

DUZE HAMBURGUERIA

B I U & X

Este formuléario tem como objetivo coletar percepgdes
e impressdes sobre a marca Duzé Hamburgueria e sua
nova campanha “Aqui, a sua familia é da nossa”. As
respostas ajudardo a compreender como o publico
percebe a identidade da marca, o impacto da
campanha e o interesse em vivenciar a experiéncia
Duzé.

Sua participagéo é essencial para aprimorar nossa
comunicagao e fortalecer a conexado com o publico.

Agradecemos pela atengéo.

Fonte: Elaborada pelas autoras, 2025

8.3 PRINCIPAIS DADOS E PERCENTUAIS

O pré-teste da campanha foi realizado por meio de uma agao presencial no
estande da Duzé Hamburgueria, durante o periodo de coleta de percepgdes do
publico. A pesquisa contou com 302 participantes, numero que demonstra alto
engajamento considerando o contexto académico da ativagao.

Os dados revelam que o publico predominante esta na faixa etaria entre 18 e
25 anos, representando aproximadamente 67% dos respondentes, seguido por 26 a
35 anos (22%) e 36 a 45 anos (8%). Esse perfil reforga a presenga majoritaria de um
publico jovem, mas com significativa participacado de adultos, o que valida a estratégia

da campanha de expandir a comunicacao para familias.
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Em relagdo ao reconhecimento da marca, mais de 80% dos entrevistados
afirmaram ja conhecer a Duzé, indicando forte presenca local e boa lembranga de
marca. Quando questionados sobre as associagdes espontdaneas com a marca, 0s
termos mais escolhidos foram “hamburguer artesanal” (47%), “mini hamburguer”
(28%) e “ambiente bonito” (20%). A opgao “familia” apareceu com 5%, sinalizando que
a campanha pode atuar justamente nesse ponto: reforcar a percepgéo da Duzé como
um espaco familiar e acolhedor.

Quanto a mensagem principal da campanha, “Aqui, a sua familia também é
da nossa”, 73% dos respondentes afirmaram que a frase transmite acolhimento e
unido, enquanto apenas 8% consideraram uma mensagem comum. Além disso, 77%
disseram que a frase combina totalmente com a marca, o que demonstra aderéncia
entre o mote criativo e o posicionamento percebido da Duzé.

Por fim, 87% afirmaram que teriam vontade de visitar a hamburgueria apos
ver a proposta, e a média geral de identificagdo da campanha foi 9,2/10, o que reforga

0 sucesso criativo e emocional da comunicagao.

8.3.1 INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Os resultados demonstram que a campanha cumpriu um papel essencial de
reforcar o posicionamento emocional e afetivo da Duzé. A alta taxa de reconhecimento
da marca e a associagao espontanea com qualidade e ambiente agradavel revelam
que a Duzé ja possui uma imagem consolidada como hamburgueria artesanal de
referéncia. Entretanto, a baixa associacgéao inicial com o conceito de familia justifica a
pertinéncia da campanha, que, ao ser apresentada, foi capaz de alterar positivamente
essa percepgao.

A frase principal foi bem compreendida pelo publico e conectada a valores
como acolhimento, unido e pertencimento, que estavam entre os objetivos
comunicacionais. A alta taxa de aprovagao da campanha (77% de aderéncia e 87%
de intengao de visita) comprova que o mote “Aqui, a sua familia também é da nossa”
gera identificagdo emocional e desejo de consumo, aspectos fundamentais para
marcas do setor alimenticio.

Além disso, a agao fisica do pré-teste, com degustagédo de mini hamburgueres
e distribuicdo de brindes, contribuiu diretamente para a conversao digital da marca,

resultando em mais de 100 novos seguidores no Instagram e um aumento expressivo
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no alcance local. Isso demonstra a eficacia das ativacdes presenciais combinadas ao
ambiente digital, validando o modelo de comunicagdo integrada proposto no

planejamento.

8.3.2 INSIGHTS OBTIDOS SOBRE A CAMPANHA
A anadlise dos dados permite identificar trés principais insights para o
fortalecimento da marca e aprimoramento das proximas etapas da campanha:

e Pertencimento como diferencial competitivo: O publico reagiu de
forma positiva a mensagem de acolhimento, mostrando que o
sentimento de pertencimento € um valor emocional poderoso e pouco
explorado por concorrentes locais. A Duzé pode consolidar essa posigao
como a hamburgueria da familia francana, tornando o afeto parte de sua
identidade de marca.

e Familia como extensao natural do publico jovem: Embora o publico
majoritario ainda seja jovem, as respostas mostraram alta aceitagao da
tematica familiar. Isso revela uma oportunidade estratégica de ampliar o
publico-alvo sem perder a base existente, estimulando o consumo
compartilhado entre amigos, casais e familias.

e Experiéncia sensorial e afetiva como fator decisivo de visita: A
degustacéo e o contato direto com a marca durante o pré-teste foram
apontados como principais gatilhos de visita e engajamento. Isso reforga
a importancia de ativar o marketing de experiéncia, transformando cada
visita a hamburgueria em um momento memoravel que una sabor e

emogao.

8.4 CONSIDERACOES FINAIS ACERCA DO PRE-TESTE

A realizagdo deste trabalho possibilitou analisar os dados coletados e
interpretar os resultados obtidos, oferecendo uma visao clara sobre a percepcéo do
publico em relagdo a campanha realizada. A pesquisa evidenciou que o publico
atingido valoriza a experiéncia toda do ambiente e tem uma resposta positiva ao tema
de familia apresentado nas pecas, o que indica que a campanha seria bem recebida
pelo publico e cumpriria 0os objetivos de reforgar a marca e atrair as faixas de publico
pretendidas, sendo pais de criangas pequenas e adolescentes na faixa dos 14 anos.
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No ambito do estande apresentado no dia 22, percebeu-se que o0s
respondentes da pesquisa veem grandes beneficios em uma experiéncia completa,
destacando principalmente um ambiente visualmente agradavel e confortavel, outro
ponto apresentado na campanha desenvolvida.

Em suma, a pesquisa apresentou resultados positivos, apontando para o
cumprimento dos objetivos pretendidos e uma tendéncia para a alta receptividade da

estratégia escolhida.
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CONSIDERAGOES FINAIS

A partir do estudo realizado sobre a Hamburgueria Duzé e do diagndstico
construido com base nas ferramentas de analise mercadologica, foi possivel
compreender de forma ampla o posicionamento atual da marca, seus potenciais e os
desafios enfrentados no mercado de hamburgueres artesanais em Franca-SP. As
analises indicaram que a Duzé possui uma identidade sdlida, construida ao longo dos
anos pela qualidade de seus produtos e pela tradicdo no segmento, mas que necessita
fortalecer sua comunicagdo para acompanhar as novas demandas do publico e o
crescimento da concorréncia.

Com base nas informagdes obtidas por meio da pesquisa de campo,
entrevistas com o fundador da hamburgueria e analises de mercado, foi identificado
que o principal ponto a ser trabalhado é a conexdo emocional com o consumidor, que
vai além da experiéncia gastrondmica. Assim, o planejamento desenvolvido pela
Agéncia Start propds a campanha “Aqui, a sua familia € da nossa”, com o intuito de
reforgar o vinculo afetivo da marca com seus clientes e consolidar seu posicionamento
como um ambiente de convivéncia e boas memorias.

As estratégias e taticas apresentadas foram pensadas para fortalecer a
presencga da marca tanto no ambiente digital quanto no fisico, valorizando a esséncia
acolhedora da Duzé e o propdsito de ser mais do que uma hamburgueria, mas um
espaco de pertencimento e experiéncias. Conclui-se que, com a execucao do
planejamento proposto pela agéncia, a empresa podera potencializar seus resultados,
fidelizar ainda mais o publico e reafirmar sua relevancia no cenario gastronémico de

Franca e regiao.
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APENDICE A - FORMULARIO DE PESQUISA: PERFIL DE CONSUMO -
HAMBURGUERIA DUZE

1. Qual é a sua idade?

a. 18 — 25 anos

b. 26 — 35 anos
c. 36 — 45 anos
d. 46 — 55 anos
e. +55 anos

2. Qual é o seu género?
a. Masculino
b. Feminino

c. Prefiro ndo responder

3. Qual é a sua faixa de renda mensal?
a. Até R$ 1.000,00
b. De R$ 1.001,00 a R$ 3.000,00
c. De R$ 3.001,00 a R$ 5.000,00
d. De R$ 5.001,00 a R$ 8.000,00
e. Acima de R$ 8.000,00

4. Como vocé se descreveria em relagao ao consumo?
a. Gosto de experimentar novidades

b. Prefiro marcas que ja conhego

5. Com que frequéncia vocé consome hamburguer artesanal?
a. Uma vez por semana ou mais
b. Quinzenalmente
c. Uma vez por més

d. Raramente

6. Vocé valoriza qualidade, mesmo com prego mais alto?
a. Sim
b. Nao
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7. A localizagao influencia na sua escolha de uma hamburgueria?
a. Sim
b. Nao

8. O que influencia sua decisdo ao escolher um hamburguer?
(Resposta multipla)

e Preco

e Qualidade

« Atendimento

e Ambiente

e Marca

» Redes sociais

« Recomendagao de amigos
e Delivery

o Promocodes

9. Quem normalmente decide onde vocés vao comer?
a. Eu
b. Outra pessoa da familia
c. Em conjunto

d. Meus amigos

10.  Vocé costuma escolher lugares que combinem com sua religido ou costumes
culturais?

a. Sim

b. Nao

c. Prefiro ndo responder

11. O que vocé considera um preco justo para um hamburguer artesanal?
. Até R$ 20,00

. Até R$ 30,00

Até R$ 40,00

. Até R$ 50,00

. Acima de R$ 51,00

® o 0 T ®
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12.  Vocé conhece a Hamburgueria Duzé?
a. Sim

b. Nao

13. Como vocé percebe os precos da Duzé?
. Muito baratos

. Justos

Um pouco caros

a 0 T o

. Caros demais

14. Quando vocé pensa na Duzé, quais palavras vém a sua mente?
(Resposta multipla)

e Preco

e Qualidade

« Atendimento

e Ambiente

e Marca

» Redes sociais

« Recomendagao de amigos
o Delivery

o Promocodes
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APENDICE B - GRAFICOS DE RESPOSTA DE PESQUISA: PERFIL DE CONSUMO
- HAMBURGUERIA DUZE

Grafico B.1 — Distribuicao dos respondentes por faixa etaria

Qual sua idade?

50 respostas

@ Menos de 18 anos
@ 18- 24 anos
® 25- 34 anos
@ 35-44 anos
@ 45-54anos
@ Acima de 55 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
Grafico B.2 — Distribuicdo dos respondentes por género

Género ID

50 respostas

@ Feminino
@® Masculino
@ Prefiro ndo responder

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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Grafico B.3 — Distribuicao dos respondentes por faixa de renda

Qual sua faixa de renda mensal? |_|:|

50 respostas

@ Até R$ 1.000,00
@ Ate RS 2.000,00
@ DeR$2.001 aR$ 4.000
® De R$ 4.001 a R$ 8.000

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Grafico B.4 — Como os participantes se descrevem em relagdo ao consumo

Como vocé se descreveria em relagdo ao consumo? [0 Copiar grafico

50 respostas

Gosto de experimentar

novidades 22 (44%)

Prefiro marcas que ja conhego —24 (48%)
Dou preferéncia a pregos baixos
Valorizo qualidade, mesmo com
preco mais alto
25

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Grafico B.5 — Fatores que influenciam a decisdo de compra

0O que influencia sua decis&do ao escolher um hamburguer? IO copiar gr:

50 respostas

Prego 34 (68%)
Qualidade T 6 (92%)
Prego
Atendimento —24 (48%) Contagem: 34

Ambiente |25 (50%)
Marca

Redes sociais
Recomendagéo de amigos 25 (60%)
Delivery

Promogoes

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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Grafico B.6 — Frequéncia de consumo de hamburguer artesanal

Com que frequéncia vocé consome hamburguer artesanal? |_|:| Coy

50 respostas

@ Uma vez por semana ou mais
@ Quinzenalmente

@ Uma vez por més

@ Raramente

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Grafico B.7 — Influéncia da localizagcao na decisao de compra

A localizagao influencia na sua escolha de uma hamburgueria?

® Sim
l ® Nio

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

50 respostas

Grafico B.8 — Tomador de decisao sobre o local onde o grupo ira comer

Quem normalmente decide onde vocés vao comer? |_|:|

50 respostas

@®Eu

@ Outra pessoa da familia
@ Em conjunto

@ Meus amigos

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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Grafico B.9 — Relacao entre crengas religiosas e escolha do estabelecimento

Vocé costuma escolher lugares que combinem com sua religido ou |_|]
costumes culturais?

50 respostas

@ Sim
@ Niao
@ Prefiro ndo responder

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Grafico B.10 — Preco considerado justo para hamburguer artesanal

0 que vocé considera um prego justo para um hamburguer artesanal?

50 respostas

® Até RS 20,00
@ Até R$ 30,00
@ Ateé RS 40,00
@ Até R$ 50,00
@ Acima de R$ 51,00

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Grafico B.11 — Familiaridade com a Duzé

Voceé conhece a hamburgueria Duze?

25 respostas

@® sSim
@ Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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Grafico B.12 — Percepcéao de prego dos consumidores sobre a Duzé

Como voceé percebe os precos da Duzé?

50 respostas

@ Muitos baratos
@ Justos

@ Um pouco caros
@ Caros demais

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
Grafico B.13 — Palavras que remetem a Duzé

Quando vocé pensa na Duzé, quais palavras vem na sua mente? |_|:| Copiar grafico

50 respostas

1 (AEEEAEEAEEE@EAE@EEEEMUEETEEEEEEEEEEEEEEAEERWETEEEm @
1 [ ] | [ ]| i

0
6. Mini burgués  Barzinho, amigo... Hamburguer art... Mini hamburgués Qualidade e am... Saboroso, quali...
Ambiente famili... Espago apertad... Lugar Familia Natureza, desco...  Queijo canastra hamburguer

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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APENDICE C — FORMULARIO DE PESQUISA: PRE-TESTE

Pergunta 01 - E-mail

Pergunta 02 - Telefone

Pergunta 03 - Qual sua idade?

Pergunta 04 - Quando vocé sai para comer, normalmente vai com:

Pergunta 05 - Vocé conhece a Hamburgueria Duzé?

Pergunta 06 - Quando pensa na Duzé, o que vem na sua cabecga?

Pergunta 07 - Em uma palavra, como vocé descreveria a Duzé?

Pergunta 08 - “Aqui, a sua familia também € da nossa” - O que essa frase transmite
para vocé?

Pergunta 09 - Essa mensagem combina com o que vocé conhece (ou imagina) da
Duze?

Pergunta 10 - Depois de ver essa proposta, da vontade de visitar a Duzé?

Pergunta 11 - De 0 a 10, quanto essa campanha te representa?

Pergunta 12 - Qual ag&o te fez parar no estande da Duzé?
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APENDICE D - GRAFICOS DE RESPOSTA DE PESQUISA: PRE-TESTE

Grafico D.1 — Qual sua idade?

Qual sua idade?
302 respostas

© 36

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

Grafico D.2 — Qual seu género?

Qual seu género?
302 respostas

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

® 18-
® 26-
- 45 anos
@ 46-
@® +55 anos

25 anos
35 anos

55 anos

@® Feminino
@ Masculino
@ Outro
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Grafico D.3 — Quando vocé sai para comer, normalmente vai com:

Quando vocé sai para comer, normalmente vai com:
302 respostas

@ Sozinho(a)

® Namorado(a) / Parceiro(a)
@ Familia

@® Amigos

@ Familia, amigos e namorado

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

Grafico D.4 — Vocé conhece a Hamburgueria Duzé?

Vocé conhece a Hamburgueria Duzé?
302 respostas

® Sim
® Nzo

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025
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Grafico D.5 — Quando pensa na Duzé, o que vem na sua cabeca?

Quando pensa na Duzé, o que vem na sua cabeca?
302 respostas

@ Hamburguer artesanal

® Mini hambarguer

@ Ambiente bonito

@ Familia

@ Hamburguer Vegetarianos bons
® Ze galinha

® Rodizio

® Bar

12V

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

Grafico D.6 — O que essa frase transmite para vocé?

“Aqui, a sua familia também ¢ da nossa” O que essa frase transmite para vocé?
302 respostas

® Acolhimento e uniao
@ Publicidade comum

@ Nao entendi a ideia
4

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025
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Grafico D.7 — Essa mensagem combina com o que vocé conhece (ou imagina) da
Duzé?

Essa mensagem combina com o que vocé conhece (ou imagina) da Duzé?
302 respostas

® Sim, combina totalmente
@ Mais ou menos
@ Nao combina

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

Grafico D.8 — Depois de ver essa proposta, da vontade de visitar a Duzé?

Depois de ver essa proposta, da vontade de visitar a Duzé?
302 respostas

® sim
@® Nao
@ Talvez

A

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025
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Grafico D.9 — De 0 a 10, quanto essa campanha te representa?

De 0 a 10, quanto essa campanha te representa?
302 respostas

200
167 (553,

150

100

44 (14,6%)
23 (7,6%)

50 32 (10,6%)

17(5,6%) 13 (4,3%)
207% 0% 0% 207% 2(07%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025

Figura D10 — Qual acao te fez parar no estande da Duzé?

Qual acao te fez parar no estande da Duzé?
302 respostas

@ Degustagao

@ Apresentagéo do estande

@ Brindes

@ A propria marca

@ Todos

@ Amiga

@ Minha filha é participante

o Degustagéo, estande e a marca

112V

Fonte: Elaborado pelas autoras, 2025
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