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ABOCANHANDO O MERCADO: O CASO DA ROCK HAMBURGUERIA

SNAPPING UP THE MARKET: THE ROCK HAMBURGUERIA CASE

ANAPAULAKIELING anakieling@gmail.com

ESTELAMARIAHOFFMANN
UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI

RICARDO BOEING
UNIVERSITY OF WISCONSIN

RESUMO

O presente caso de ensino objetiva oportunizar aos alunos a vivéncia de situagdes pertinentes ao contexto
mercadoldgico a partir da analise da gestao da Rock Hamburgueria, um estabelecimento que vende ham-
burgueres gourmet em um ambiente competitivo. O restaurante, aberto em 2014 em Floriandpolis-SC,
pelos socios Melissa Andrade e André Fernandes, obteve retorno em seu primeiro ano de atividades, mas
tem sofrido uma queda nas vendas, atribuida ao aumento da concorréncia no setor no periodo e a crise
econdmica enfrentada no pais. Para diferenciar-se dos demais, ha a necessidade de investimento em estra-
tégias de marketing; e, frente ao capital limitado para investir na area, os socios deparam-se com um dile-
ma para atingir seu publico-alvo em busca de melhores resultados: manter o foco em agoes de marketing
tradicional ou de marketing digital? Como instrumento de ensino, o caso foi desenvolvido para uso em
cursos de graduagio e pos-graduagdo em Administragio de Empresas e Marketing. O debate inclui temas
como administra¢do de marketing e marketing digital nas disciplinas de Administragdo Mercadoldgica e
Marketing Digital.

Palavras-chave: Administragao de Marketing; Marketing Digital; Estratégias de Marketing; Caso para Ensino.

ABSTRACT

This study case aims to offer the students an opportunity of experiencing relevant situations to the marketing
context, from the management analysis of Rock Hamburgueria, an establishment that sells gourmet burgers in
a competitive environment. The restaurant, opened in 2014 in Florianépolis, SC, Brazil by Melissa Andrade
and André Fernandes, was profitable in its first year of activity, but has suffered a drop in sales, attributed to
the increased competition in the industry and the economic crisis in the country. To outstand from the others,
reach their target audience and achieve better results, the partners need to invest in marketing strategies,
but given their limited capital to invest in the field, the partners are facing a dilemma: should they focus on
traditional marketing or digital marketing actions? As a teaching tool, the case was developed to be used in
graduate and undergraduate courses in Business Administration and Marketing. The discussion in the in
Marketing Management and Digital Marketing courses includes topics such as marketing management and
digital marketing.

Keywords: Marketing Management; Digital Marketing; Marketing Strategy; Case Study.
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INTRODUCAO

No final de 2014, o cenario gastrondémico de Floriandpolis vivenciou um
boom na abertura de estabelecimentos do ramo de comida de rua, tais
como food trucks e hamburguerias. O consumo de hamburguer estava em
expansdo no Brasil naquele momento, sendo considerado uma tendéncia
em outras grandes cidades como Rio de Janeiro e Sdo Paulo, onde um ham-
barguer chegava a ser vendido por até 300% do seu custo de produgcao,
segundo reportagem da Folha de Sdo Paulo (2014). Nesse contexto, entre-
tanto, a economia brasileira comecava a dar sinais de retracio.

Meses antes, dois amigos uniram-se como sécios para abrir um res-
taurante com conceito de hamburgueria gourmet. Era fevereiro de 2014 e,
na data, apenas dois outros restaurantes trabalhavam especificamente com
venda de hambuirgueres na capital.

Os socios, Melissa Andrade e André Fernandes, haviam sido colegas
no curso de Administragdao ha alguns anos e reencontraram-se em um cur-
so em 2012, quando retomaram o contato. Desde entdo, os jovens discu-
tiam a possibilidade de abrir uma empresa juntos e, apds uma pesquisa de
mercado, decidiram investir suas economias na abertura de um restauran-
te, no inicio de 2014, a Rock Hamburgueria.

Embora o comeco das atividades tenha sucedido de maneira posi-
tiva, com o passar dos meses, houve uma queda no fluxo de clientes e as
vendas diminuiram consideravelmente. No inicio — no auge do negécio —, o
faturamento médio mensal era de R$70 mil reais. Apos a entrada de novos
concorrentes e a queda no movimento devido a crise econdmica que se
instalou no pais, Melissa e André viram seu faturamento reduzir em 20%,
comprometendo o bom andamento do negdcio. Em uma manha fria de
inverno, acreditando na for¢a das estratégias de marketing para retomar os
bons resultados da hamburgueria, os dois discutiam sobre qual seria a me-
lhor forma de investimento mercadolégico: manter o foco em ag¢oes de

marketing tradicional ou de marketing digital?

154 ADMINISTRACAO: ENSINO E PESQUISA RIO DEJANEIRO V.18 Ne1 P.153-186 JAN-ABR 2017



ABOCANHANDO O MERCADO: O CASO DA ROCK HAMBURGUERIA

A IDEIA

Atentos aos movimentos do mercado na capital catarinense, no inicio de
2014, os empreendedores Melissa Andrade e André Fernandes decidiram
abrir um restaurante que oferecesse opgdes de hamburguer gourmet em
Florianépolis. O comércio de hambtrguer gourmet estava em expansio
naquele momento, sendo considerado uma tendéncia em outras grandes
cidades. No entanto, em Florianépolis, a cidade contava com apenas dois
estabelecimentos do género, assim, os dois amigos detectaram uma opor-
tunidade de investimento na regiao.

Na gastronomia, o termo gourmet é comumente atribuido a experi-
éncias alimentares mais elaboradas, com a utiliza¢do de produtos de alta
qualidade para a execucdo dos pratos. Com base nesse conceito, a ideia dos
socios era oferecer lanches rapidos, mas de qualidade, em um ambiente
simples, porém agradavel. Ao contrario dos outros dois estabelecimentos
que existiam na cidade, que se destacavam por uma decoragao sofisticada
em locais de grande fluxo de pessoas, a Rock Hamburgueria diferenciava-se
pelo sabor de seus produtos e pela garantia de oferecer aos clientes precos
menores que os da concorréncia, um privilégio que o baixo investimento
envolvido em estrutura permitia aos donos flexibilizar, em um primeiro
momento.

Em poucas semanas, o estabelecimento ja contava com bom movi-
mento gragas ao seu diferencial, e os idealizadores da ideia pareciam satis-

feitos com o retorno do negocio.

COMO TUDO COMECOU
Melissa e André eram bons amigos desde a faculdade. Os dois cursaram
Administra¢do na mesma turma e sempre tiveram o apoio da familia e
de professores para investir em projetos e empreender. A dupla esteve
envolvida com diversas a¢des empreendedoras ao longo da trajetoria aca-
démica, entretanto, ap6s o fim das aulas, seu relacionamento era apenas
de amizade.

Um dia, em setembro de 2013, Melissa e seu esposo, Rodrigo, pro-

moveram um jantar em sua casa, onde receberam André e sua esposa, Gio-
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vana. Na ocasido, a conversa fluia e, assim, surgiu a oportunidade de uma
parceria:

— André, vocé ouviu falar da “onda gourmet” que vem tomando os
restaurantes do Brasil? Estava lendo sobre isso na internet essa semana.

— Para falar a verdade, sim! Estes dias eu e a Giovana fomos surpreen-
didos com um hambtrguer gourmet na Via Gastrondmica. O local esta super
badalado e o ambiente é agradavel.

— Ah, é? Eu e o Rodrigo ainda nao fomos conhecer, mas ouvi falar. E
a comida é boa?

— Entdo, como eu ia dizendo, o ambiente é bacana, mas o hambur-
guer nio é grande coisa. E hamburguer, né? Pio, carne, iguarias. Nada es-
petacular!

—E o preco?

— Achei caro! R$32,00 por um hamburguer, ja pensou? Os donos de-
vem estar ricos, porque tinha fila para entrar.

Melissa pareceu espantada com o que André falou; e Giovana com-
plementou:

— Vocés nao imaginam a fila. Achei que ia comer um hamburguer
de ouro! Eu adoro hamburguer, mas também nao achei incrivel. E apenas
“ok”.

— Que coisa! Caro mesmo... aposto que a conta nio foi barata. E da
para ver que a fama da hamburgueria vem atras do titulo “gourmet”, ndo
€? — disse Rodrigo.

André respondeu, fazendo cara feia:

— Rodrigo, acredite, a conta saiu mais de R$100,00 por dois hambur-
gueres, batatas e dois chopes.

Animada, Melissa, entao, deu uma ideia:

— Podiamos tirar aquela nossa ideia do papel, André. Lembra como
sonhdvamos em abrir uma empresa na época da faculdade? Parece uma
oportunidade!

— Melissa, sabe que nio ¢ ma ideia? Nao vejo muitos concorrentes e
o setor parece promissor. A cidade esta carente de novidades em termos de

gastronomia.
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Rodrigo apoiou os amigos:

— Parece interessante! Essa vontade de vocés de empreender ja é an-
tiga mesmo. Por que ndo investem em uma pesquisa de mercado e vao em
frente? Dou o maior apoio.

Empolgados com a ideia, os quatro amigos brindaram com vinho e,
a partir deste dia, Melissa e André concentraram seus esfor¢os em implan-

tar o novo negocio.

EM BUSCA DE SABOR

Por mais que os socios tivessem conhecimentos em gestdo, abrir um ne-
gobcio nao foi facil. Exigiu muita dedicacdo dos dois, desde os primeiros
esforcos, com a elabora¢ao do plano de negocios e aplicagao de pesquisa
de mercado, passando pelo investimento financeiro, a sele¢ao de pessoal, a
qualificacdo da equipe, até a montagem da estrutura fisica.

Os esfor¢os em pesquisa de mercado mostraram que havia espago
para crescer e que apenas dois restaurantes eram concorrentes diretos no
negocio de hamburguerias na cidade. Na percepg¢ao dos socios, a grande
oportunidade estava em oferecer lanches saborosos e, se possivel, a precos
modicos.

Apo6s muitas proje¢des, calculos e busca pelos fornecedores certos,
em abril de 2014, nascia a Rock Hamburgueria, em um local préximo a Via
Gastronomica da cidade, com espaco para atender até 36 clientes por vez,
em oito mesas simples, sem sofisticagdo, mas oferecendo cinco tipos de
hamburguer (picanha, costela, linguica Blumenau, frango e a versio vege-
tariana, de soja), trés tipos de acompanhamento (batatas fritas, batatas ruas-
ticas e anéis de cebola fritos) e quatro tipos de bebida (refrigerante, agua,
suco em lata e cerveja). Os precos dos produtos eram fixos, sem nenhum
tipo de promog¢ao, nem mesmo durante os dias de semana.

A equipe contava com dois gargons, um cozinheiro, dois assistentes
de cozinha, uma faxineira e a dupla, esta responsavel por administrar o
negocio. Como os dois sempre estavam no estabelecimento, era comum
vé-los circulando entre os clientes para checar como andava o servico e, em

dias de maior movimento, ajudando a servir os lanches.

ADMINISTRAGCAO: ENSINO E PESQUISA RIO DE JANEIRO V.18 Ne¢1 P.153-186 JAN-ABR 2017 157



ANA PAULA KIELING, ESTELA MARIA HOFFMANN & ISSN 2358-0917
RICARDO BOEING

A escolha de Melissa e André parecia acertada: semana ap6s semana,
recebiam elogios pelo gosto tinico dos produtos oferecidos, e a casa estava
sempre cheia. Em alguns dias, como fim de semana, pequenas filas forma-
vam-se na rua. Todos queriam experimentar o hamburguer simples, mas
delicioso, que o local oferecia. Eles estavam provando o que queriam: que
nio precisavam de um ambiente chique para manter um negocio gourmet,

pois o que vendia mesmo era o sabor.

CHUVA DE HAMBURGUERES

Apos seis meses da abertura, a Rock Hamburgueria continuava dando bons
resultados a seus socios, mas o mercado parecia se movimentar. Em pouco
tempo, outros investidores parecem ter percebido o apelo do nego6cio gour-
met e estabelecimentos do género comecgaram a aparecer em outros locais
da cidade.

Os hamburgueres de Melissa e André custavam cerca de 20% menos
do valor cobrado pela concorréncia e sua qualidade era equivalente. Mes-
mo com o apelo do prego inferior, a oferta exagerada de restaurantes da
regido fez com que as filas frequentes cessassem e, durante a semana, varias
mesas acabavam vazias. A concorréncia era tanta que, no mesmo bairro
da Rock, outras trés hamburguerias abriram no periodo. O faturamento
médio mensal estava cada vez menor, e os gastos com os funcionarios, a
manutenc¢ao do estoque e os encargos tributarios prejudicavam o anda-
mento do negdcio. O aumento da concorréncia e a crise econdmica no pais
agravaram a situagao.

Era inicio de setembro e, atipicamente, chovia em Florianépolis. Os
socios estavam reunidos em uma das mesas do restaurante, em uma segun-
da-feira, dia em que o estabelecimento fecha as portas para manutengio e
folga dos funcionarios.

— Parece que esta “chovendo” hamburguer nessa cidade, nunca vi
coisa igual! — disse Melissa, visivelmente chateada.

— E verdade. Nosso movimento caiu consideravelmente. Estou revi-
sando as finangas e ja da para ver que, se as coisas ndo melhorarem, vamos

ter que fechar — respondeu André, desolado. E continuou:
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—Nao ¢ justo subirmos o preco dos produtos porque nao temos mais
um grande nimero de clientes. Isso s6 vai fazer as coisas piorarem. Demitir
funcionarios também parece precipitado. Temos que pensar em alguma
coisa, mudar o posicionamento, rever as estratégias.

— Vou conversar com o Rodrigo hoje a noite e, amanha, nos reuni-
mos novamente. Vocé esta certo: é hora de tomarmos decisdes e partirmos
para a a¢do. Queriamos tanto esse negocio! Investimos tanto! Nem pense

em fechar, vamos encontrar uma soluc¢do — afirmou Melissa.

Anédlise do Mercado

A noite, Melissa exp6s a situagdo a seu marido, que trabalhava como ge-
rente de marketing em uma agéncia de publicidade. Os dois falaram sobre
as acoes de marketing e comunica¢ao que haviam sido feitas até entdo e
buscaram avaliar o retorno financeiro delas. Apés uma breve analise, per-
ceberam que a Rock Hamburgueria nao havia investido muito em estra-
tégias de marketing ao longo do tempo: apenas a distribui¢cao de dois mil
panfletos no primeiro més de funcionamento (R$250,00), no bairro e em
frente a universidade, além de 20 inser¢des de antincios de 30 segundos na
radio local (R$400,00), com abrangéncia de 10 mil ouvintes; e a criagao de
uma fanpage, administrada por eles, na rede social Facebook, que era pouco
atualizada e feita de forma informal, sem apoio profissional, contava com
300 seguidores. Além disso, como a dupla confiava no produto, o boca a
boca do publico satisfeito sempre ajudou a manter e captar clientes, vide
quadro 1.

Quadro 1 Investimento Inicial em Marketing da Rock Hamburgueria

AUDIENCIA
Panfletos 2 mil R$250,00
Antncio na Radio 10 mil R$400,00
Facebook 300 seguidores -
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Com isso em mente, Melissa e seu marido, na busca por op¢oes para
alavancar a hamburgueria, comec¢aram tracando o publico-alvo do negé-
cio, no caso, jovens durante a semana, devido ao movimento da universi-
dade na regiao, e familias pequenas aos fins de semana, por se tratar de um
bairro residencial.

Outro tépico da conversa foi a lista dos produtos mais consumidos
pelos clientes da casa. A partir dos relatérios de venda emitidos pelo siste-
ma de computador utilizado pela Rock Hamburgueria, ficava claro que o
hamburguer de picanha era o mais vendido e também o mais procurado
pelo publico masculino. Nos dias de semana, o hamburguer de frango ob-
tinha maior destaque, sendo, na maioria das vezes, escolhido por mulhe-
res. Os acompanhamentos variavam bastante, mas as batatas tradicionais
eram mesmo as preferidas. Quanto a bebidas, as preferéncias mostravam
que a melhor op¢do era suco, para o publico feminino, e cerveja, para o
masculino.

Ao analisar a concorréncia local, que era de dois restaurantes que ja
existiam antes mesmo deles abrirem o negocio e outras trés hamburgue-
rias que abriram posteriormente, concluiram que nenhum deles trabalha-
va com agdes promocionais. As concorrentes trabalhavam com um car-
dapio mais variado, porém a qualidade era inferior, enquanto que a Rock
Hamburgueria buscava aperfeicoar o sabor de seus acompanhamentos e
molhos. Outra vantagem da Rock Hamburgueria é que ela possuia forne-
cedores exclusivos, em locais proximos ao estabelecimento, com produtos
frescos e que, consequentemente, refletiam na qualidade dos hamburgue-
res servidos.

Os investimentos de marketing e divulgacdo da concorréncia eram
em panfletos nos arredores do negocio, principalmente, préximo a univer-
sidade. Além disso, uma das hamburguerias investiu em um outdoor proxi-
mo a saida do campus. Alguns investimentos esporadicos em datas especiais
eram realizados por alguns deles, em jornais locais, mas notou-se que nio
havia um planejamento de midia e, especialmente, que este ndo era o foco
da concorréncia. As redes sociais também eram utilizadas, e notava-se que

havia pouco engajamento do publico.
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No caso da Rock Hamburgueria, os investimentos em midias tra-
dicionais, como radio e divulga¢ao por meio de panfletos, foram as prin-
cipais a¢es tomadas até entdo. O publico do bairro era familiar e essas
acoes funcionavam para eles. Os estudantes universitarios, como sempre
passavam por ali, acabaram conhecendo o local e, com isso, também, tra-
ziam alguns fregueses. As midias digitais estavam representadas por meio
do Facebook, que ndo era atualizado com frequéncia e contava com ape-
nas 300 seguidores.

Assim, trocando ideias sobre as informag¢des encontradas, rabisca-

ram uma proposta para ser compartilhada com André, no dia seguinte.

E AGORA?

Melissa havia marcado de encontrar André as 9 horas na Rock Hambur-
gueria e la estava no horario combinado. Como o restaurante so abria as 18
horas, eles costumavam fazer reunides administrativas no mesmo espaco.
Com alguns minutos de atraso, André chegou ao estabelecimento, ainda
chateado:

—E, entdo, falou com o Rodrigo? Alguma ideia? Estou péssimo, passei
a noite em claro...

— Sim, conversamos. Vocé sabe como é o Rodrigo, sempre puxa para
o lado dele, mas dessa vez penso que o que ele sugeriu tem tudo que ver
com a nossa situa¢ao. Como ele conhece bastante de marketing, me ajudou
a analisar os concorrentes e estd certo de que precisamos investir nesta area
para oferecer um diferencial.

— Serad? Pra mim, é novidade. Sempre funcionamos bem no boca a
boca, Melissa. O fato de termos um preco amigavel e sanduiches saborosos
serviu bem de propaganda desde o principio, vocé ndo acha?

— Acho, mas agora a situagdo é outra. Temos novos concorrentes,
André. Nio da mais pra confiar que o produto vai se vender sozinho.

—E o dinheiro, vamos tirar de onde? Vocé sabe que as vendas cairam
nos ultimos meses, Mel. Ndo podemos errar nos investimentos. Radio, ou-

tdoors... essas coisas de divulgac¢ao sdo sempre caras.
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— André, temos muitos canais para promover 0 nosso negocio, nem
todos eles precisam de grande investimento. A questdo ¢ organizar e pla-
nejar tudo, e, principalmente, entender onde esta o nosso publico-alvo e o
que ele espera da gente, entendeu? Além disso, esqueceu que hoje em dia
existem estratégias modernas e com baixo custo no marketing?

— Entendi, s6 acho que a gente ndo pensou muito sobre isso antes.

— Sim, mas é que o nosso produto se vendia por si so, era novidade
e havia pouca concorréncia, mas agora ¢ preciso buscar um diferencial e
ampliar nosso publico-alvo. E ainda temos a sorte de ter um profissional da
area ao nosso lado para nos ajudar, André.

— Vocé estd com o discurso afiado, hein? Parece que a “aula” de
marketing com o Rodrigo foi boa mesmo. Estou curioso para saber qual é
o plano...

— Primeiro, precisamos parar e pensar em alguns fatores para, entéo,
decidirmos quais medidas tomar, mas penso que podemos trabalhar com
midia digital, redes sociais e investir no relacionamento com o publico jo-
vem, que é mais antenado a essas coisas.

— Ok, Melissa. Concordo contigo que ¢ um publico recorrente na
Rock. S6 acho que ndo tem como esquecer que alguns de nossos clientes
ndo sdo tdo conectados as tecnologias. Além disso, a divulgacao por meio
de panfletos e os spots de radio deram retorno no inicio. Na minha opiniao,
devemos retomar essa estratégia e investir em televisdo e em antincios em
jornais, afinal, por meio desses canais tradicionais, expandimos nossa clien-
tela. Sao0 midias de massa as quais todo mundo tem acesso.

— André, entendo seu ponto de vista, mas acredito que devemos
abandonar totalmente as midias tradicionais e investir s6 no campo digital.
Instagram, Twitter, Snapchat, Facebook... ha uma infinidade de canais que
podemos nos relacionar com o publico da Rock, principalmente, com os
académicos que frequentam a universidade aqui perto.

— Verdade, mas temo que a gente deixe de anunciar em uma grande
midia, como a televisdo, e, com isso, ndo tenhamos tanta visibilidade quan-

to gostariamos.
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Nesse impasse, a conversa dos socios estendeu-se até a tarde naquela
terca-feira do inicio de setembro, marcando n3o s6 um novo dia, mas um
novo comeco para a Rock Hamburgueria. Qual o melhor caminho a seguir:
investir no marketing tradicional ou no marketing digital? Era hora de Me-
lissa e André unirem-se para decidir quais estratégias deveriam implantar
e, assim, concentrarem seus esforcos no mais importante: recuperar sua

posi¢do de destaque entre as hamburguerias da regido.
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NOTAS DE ENSINO

OBJETIVOS EDUCACIONAIS

Este caso, que retrata um novo empreendimento no setor de gastronomia
em busca de diferenciacao frente a seus concorrentes por meio de estraté-
gias de marketing, tem por objetivo oferecer aos alunos vivéncia nas situa-
¢Oes relacionadas a escolhas entre agoes de marketing tradicional e digital
para manter-se como destaque em seu segmento. A proposta ¢ fazer com
que os estudantes se coloquem na posi¢ao de proprietarios de um pequeno
negocio para interpretar o dilema e, a partir disso, apresentar estratégias

possiveis para a obten¢ao de melhores resultados para a empresa.

UTILIZACAO RECOMENDADA

O caso foi desenvolvido para aplicagdo como instrumento de ensino em
cursos de Graduacdo e Pés-Graduagdo em Administracdo de Empresas e
Marketing, quando do debate de temas como administragdo de marketing
e marketing digital em disciplinas como Administracdo Mercadolégica e
Marketing Digital.

FONTES DE DADOS

A constru¢ido do caso foi baseada em informagdes primarias obtidas por
meio de entrevista semiestruturada com um proprietario de hamburgueria,
de forma complementar, pela analise de dados secundarios provenientes de
fontes como paginas de restaurantes do género nas redes sociais e artigos
relacionados ao setor publicados na internet. A narrativa foi desenvolvida
para estruturar o caso e ¢ ficticia, bem como a empresa e os personagens

citados no trabalho.

RELEVANCIA DO CASO

Compreender as situagdes vivenciadas por gestores de negdcios € essencial
para a formac¢do de profissionais na area de Administracao e Marketing
devido aos desafios que os atores desses empreendimentos enfrentam em

suas atividades corporativas. A abertura de empresas como a Rock Ham-
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burgueria tornou-se comum no cenario atual e, por isso, a capacidade de
analisar os obstaculos que surgem ao gerir um negdcio e suas relagdes com
as a¢Oes de marketing se fazem necessarias. Habilitar estudantes da area a
solucdo de problemas relacionados ao mercado permite o desenvolvimen-
to de principios de marketing e a compreensao das diferengas entre o marke-
ting tradicional e digital, além da ampliacdo de competéncias no que diz
respeito a tomada de decisao, a analise dos concorrentes e ao foco em ino-

vagao nos negocios.

TOPICOS PEDAGOGICOS
Sugere-se, como organizagdo da aplicacdo do caso para ensino em questio,

a seguinte estrutura:

a. Leitura e analise individual realizada pelos alunos antes da aula.

b. Divisao da turma em equipes, formadas por pequenos grupos, para
analise e discussao do caso e das questdes propostas (tempo sugerido:
50 minutos).

c. Apresentac¢do das andlises elaboradas pelos grupos em painéis de apre-
sentacao, estimulando a competicao entre as equipes (tempo sugerido:
50 minutos).

d. Discussao das analises em mesa-redonda, facilitada pelo professor da
disciplina (tempo sugerido: 30 minutos).

e. Encerramento da mesa-redonda com a votacao dos alunos para ele-
ger a equipe que apresentou melhores analises e solu¢des para o caso,
com premiacio a ser definida pelo professor (tempo sugerido: 20 mi-

nutos).

QUESTOES PARA DISCUSSAO E ANALISE DO CASO

As questbes foram desenvolvidas visando estimular a reflexdo dos estu-
dantes, de forma a melhor estruturar o problema e produzir uma resposta
mais analitica do que descritiva. Os questionamentos foram estruturados
para que o aluno, primeiramente, identifique a necessidade de inovacao e,

em seguida, realize uma analise mercadolégica da empresa por meio dos
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4Ps. Na sequéncia, permite-se a elaboracao de estratégias considerando a
analise prévia e retomando o debate do dilema do caso: concentrar os in-
vestimentos em midias tradicionais ou em midias digitais? Refor¢a-se que a
possibilidade de utilizar as duas formas de marketing € aceita, uma vez que
0s aspectos principais sao o debate e a argumentacio utilizada para defen-
der a estratégia escolhida. Por fim, destacam-se as estratégias de marke-
ting de relacionamento, buscando que o aluno reflita sobre os objetivos das
acoes realizadas até entdo. Dessa forma, o aluno est4 habilitado a construir
o conhecimento a partir de um raciocinio amplo e integrado. Para tal, sdo
sugeridas as seguintes questoes e, de forma complementar, respostas que

apoiam o professor na resolu¢io do caso:

ANALISE DO CASO E RELACOES COM A LITERATURA

A abordagem do presente caso para ensino trata de tematicas como admi-
nistracao de marketing, marketing digital e inovagao. Sugerem-se as seguin-
tes respostas para a resolucio das questdes propostas.

1. André e Melissa sdao sdcios no ramo da gastronomia e enfrentam uma
situacdo critica em seu negécio. A hamburgueria, diante da queda nas
vendas, necessita inovar em sua forma de gerir o negdcio e considerar
as mudancgas que ocorrem dentro e fora da empresa. Diante disso, de
que forma um gestor pode inovar em suas atividades?

Abrir um novo negdcio é sempre um desafio, e, neste caso, o cena-
rio ndo poderia ser diferente. Segundo pesquisa realizada pelo SEBRAE
(2015), em 2014, ano de surgimento da Rock Hamburgueria, houve um
aumento de 3,7% nas iniciativas empreendedoras em relagao ao ano ante-
rior, na regido Sul do Brasil, onde o empreendimento estd instalado. Esses
nameros reafirmam o fato de Melissa e André estarem em um ambiente
que estimula a cria¢do de novas oportunidades de empreender. Luthans
(2000) afirma que o ambiente é um fator inicial importante como influen-
ciador da estratégia, da estrutura e dos processos de qualquer novo em-

preendimento.
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Entretanto percebe-se que o estabelecimento do restaurante em um
ambiente favoravel ao empreendedorismo nao foi o suficiente para manter
o negocio. Na percepgdo de Drucker (1985), um empreendedor ¢ aquele
que procura por mudangas e desafios, respondendo-lhes de forma inova-
dora e explorando-os como oportunidades. O contexto disposto pelo caso
de ensino mostra que os sécios pertencem a esse perfil, pois, dada a situa-
¢do critica vivenciada pela empresa que criaram ha seis meses, decidiram ir
atras de solucoes.

Em seu trabalho, o autor sugere sete fontes de oportunidade de ino-
va¢do que podem ser aplicadas pela dupla para reverter o quadro da ham-
burgueria, considerando 1) mudancas dentro da empresa ou industria e
2) mudangas fora da empresa ou industria. Considerando essas fontes, é
possivel sugerir caminhos para que a Rock Hamburgueria se reestabeleca

no mercado gastronomico de Florianopolis e regido.

Figura 1 As Sete Fontes de Oportunidade de Inovagao

MUDANCAS DENTRO MUDANGAS FORA

DA EMPRESA DA EMPRESA

Mudangas inesperadas (sucesso,

derrota ou eventos).
Mudangas demograficas.
Incongruéncias (entre a realidade e

0 que “deveria ser”). Alteragdes na percepgao.

Necessidade de processos. Novos conhecimentos.

Alteragao na estrutura de mercado.

Analise das fontes de inovac¢ao a partir de mudancas internas a empresa
Ao compreender as fontes de inovag¢ao provenientes de mudangas internas
a empresa, detecta-se como mudanca inesperada o aspecto de que os nu-
meros da empresa, que a principio eram positivos, comegaram a cair com o
tempo. A partir de uma espécie de “derrota” vivenciada pelos empreende-
dores, surge a oportunidade de buscar por novas formas de desenvolver a
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empresa e prospectar novos clientes, no caso, as estratégias alicercadas por
Melissa e André no que diz respeito a esforcos em marketing.

No contexto do caso, existe, também, a incongruéncia entre o que
era esperado pelos socios (altas vendas e sucesso) e a realidade, que repre-
senta baixa popularidade da hamburgueria na regido. Essa situa¢do tam-
bém oferece chances de os socios inovarem, focalizando nos pontos fortes
da empresa, no caso, qualidade e preco acessivel.

Outra fonte interna de inovag¢io que permite a mudanca é a avaliacao
das necessidades de processos. A partir do reconhecimento detalhado da
cadeia produtiva no estabelecimento, os empreendedores podem reduzir
custos desde fornecedores até linha de producao.

Ainda quanto a mudangas internas, a fragilidade do setor ficou ex-
posta mediante a altera¢do na estrutura de mercado vivenciada por André
e Melissa. A Rock, uma das pioneiras no negocio de hamburguerias gourmet
na cidade, passou a ser apenas mais uma em apenas meio ano. O que seria o
motivo da faléncia do empreendimento pode ser visto como oportunidade

na busca pela diferenciagao da marca e do produto.

ANALISE DAS FONTES DE IN OVACAO A PARTIR DE MUDANCAS
INTERNAS A EMPRESA
No caso estudado, poucas mudangas demograficas sao retratadas, em-
bora esse item também possa ser visto como uma oportunidade de inova-
¢ao pela empresa. Tendo em vista essa fonte, sugere-se utilizar os dados
demograficos provenientes de pesquisas de satisfacdo e dos sistemas de
informacao presentes na Rock Hamburgueria em prol do atingimento de
resultados.

As alteracoes de percep¢do sdo necessarias para que a empresa volte
a crescer, a comecar pelo sécio André, que, até entdo, ndo julgava impor-
tante fazer investimentos na area de marketing. Ao direcionar seus esfor¢os
para essa area, a dupla trabalha para transformar a situacao critica em opor-
tunidade.

Por fim, assume-se que a aquisi¢ao de novos conhecimentos sobre

o mercado e a concorréncia, bem como sobre ferramentas que possam
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impulsionar os negocios, tende a desenvolver o negocio. Empreendedores
devem estar atentos aos movimentos do setor, sempre, buscando informa-
¢Oes atualizadas por meio de sites, livros, revistas e até mesmo perioddicos
cientificos.

2. A Rock Hamburgueria decidiu inovar com foco em esforcos de marke-
ting. Apresente os 4Ps do estabelecimento e, levando em consideracao
os pontos fortes e fracos descritos no caso, desenvolva um plano com
acoes de marketing a ser implantado pelos sdcios nos proximos trés me-
ses. Considere um or¢camento de R$7,5 mil reais mensais para ser inves-
tido em comunicacao de marketing.

Os ambientes turbulentos, a diversidade, a complexidade e o di-
namismo do mercado sdo tratados, por Morris (1987), como influéncias
causais no desempenho da organizacao, sendo fun¢ao da organizagdo a
capacidade de se adaptar a esses fatores. A adaptagao estratégica de pe-
quenas empresas refere-se a modifica¢des nos elementos que constituem
o nucleo dos seus negdcios (SCHINDEHUTTE; MORRIS, 2001). Essa
adaptacao pode interferir no produto ou servico ofertado, no perfil do
consumidor, no marketing e em tantos outros aspectos. Ela €, portanto,
essencial para a sobrevivéncia do negocio e estd diretamente ligada as
estratégias de marketing.

Honorato (2003) assevera que os consumidores ndo compram coisas,
e sim solug¢des para os seus problemas e, por isso, o marketing busca atender
a essas necessidades por meio de a¢des mercadologicas reunidas no chama-
do Mix de Marketing. O Mix de Marketing foi criado, em 1960, por Jerome
McCarthy, que definiu o composto formado por 4Ps: preco, praga, produto
e promocao. Estes fatores estdo interligados e um exerce influéncia sobre o
outro. Churchill e Peter (2005, p. 20) definem composto de marketing como
“uma combinac¢ao de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para
os clientes e alcancar os objetivos da organiza¢io”.

Conforme Honorato (2003), as defini¢bes dos 4Ps de Marketing sao
as seguintes:
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O preco ¢é o unico componente do Mix de Marketing que gera
receita, tendo papel fundamental na participagdo de mercado da
empresa, bem como a sua rentabilidade. Ele envolve, além do
preco do produto, as margens de lucro, os descontos, os prazos
de pagamento e as condi¢des de crédito.

A praca refere-se ao local onde acontece o processo de compra
e venda dos produtos. Relacionadas a esse ponto estdo todas as
questdes que envolvem a logistica e distribui¢do do produto: os
canais, a cobertura/abrangéncia, o transporte, 0 armazenamen-
to, o estoque.

O produto envolve tudo o que possa ser oferecido ao mercado,
tanto em mercadoria como prestacao de servico. Esse fator inclui
a qualidade do produto/servico, a variedade, as op¢des, os esti-

los, as marcas, as embalagens, etc.

A promogao diz respeito as a¢des que divulgam o produto ou
servico. A ela estdo ligadas a publicidade, a propaganda, a promo-
¢ao de vendas, o merchandising, a venda pessoal, etc.

As variaveis relacionadas ao mix de marketing e a inovac¢ao sao essen-

ciais para o estabelecimento de objetivos que irdo compor as estratégias,

tendo em vista que essas duas areas possuem papel importante na obten¢ao
dos resultados pelas empresas (DRUCKER, 1975).

Dessa forma, apresenta-se os 4Ps do composto de marketing, consi-

derando seus pontos fortes e fracos e, na sequéncia, algumas estratégias

desenvolvidas com base na andlise estdo dispostas no quadro 2:
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Quadro 2 Anélise dos 4Ps da Rock Hamburgueria

PRECO

Andlise da equipe:

O pre¢o dos ham-
buargueres é um
dos diferenciais
da hamburgue-

ria, porém novos

concorrentes sur-
giram em pouco
tempo e estao
prejudicando o
desempenho do
estabelecimen-
to. Entretanto,
as outras ham-
burguerias ndo
investem tanto
em qualidade da

Praca

Andlise da equipe:

O estabelecimento
encontra-se em
um local simples,
mas de bom gosto.
No inicio das ati-
vidades, ndo havia
muita concorrén-
cia nas redonde-
zas, 0 que era um
ponto forte da
hamburgueria,
mas infelizmente
este quadro foi
modificado. Estu-
dantes universita-
rios e moradores

ProODUTO

Andlise da equipe:

O ponto forte da
Rock é a quali-
dade e o sabor
dos seus pratos.

O fornecedor ex-

clusivo e préximo
ao empreendi-
mento ¢ outro
diferencial. Além
disso, o cardapio
oferece variedades
que agradam até
mesmo o publico
vegano. No en-
tanto, parece que
esse diferencial

ABOCANHANDO O MERCADO: O CASO DA ROCK HAMBURGUERIA

ProMOCAO

Andlise da equipe:

Como o estabele-
cimento surgiu em
um momento que
estava na “moda’,
o0 processo de
promogao ocorreu
por meio do boca
aboca e por algu-
mas acoes isoladas
de divulgagéo nos
meios de comuni-
cagdo da cidade.
Anuncios na ra-
dio, distribuicao
de panfletos e a
pégina do Face-

matéria-prima. do bairro sdo o ndo estava sendo book estavam
publico principal suficiente para entre as estratégias
do empreendi- garantir o fluxo de trabalhadas.
mento. clientes.
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Sugestio da
equipe:

Como estratégia,
sugere-se verificar
a possibilidade de
precos mais baixos
junto ao fornece-
dor, sem interferir

na qualidade dos
produtos. A cria-

¢do de combos
econdmicos de
bebida e hambur-
guer dos produtos
com menor saida
pode ser uma
alternativa. Além
disso, aperfeicoar
08 processos na
elaboragdo dos
pratos para que
haja economia de
dgua e energia,
entre outros.

Sugestdo da
equipe:

E preciso verifi-
car se o ponto do
negdcio continua

sendo um bom

local de circula-
¢do de potenciais
clientes e fazer
uma andlise da
concorréncia,
saber seus diferen-
ciais, bem como
seus pontos fracos
para potencializar

o negocio. Este
objetivo pode ser

alcangado por
meio de uma pes-
quisa de satisfacao
com 0s consumi-

dores da casa.

Sugestio da
equipe:

Sugere-se uma
pesquisa de mer-
cado com foco
na concorréncia
para verificar se o
carddpio esta ade-
quado a preferén-
cia do publico na
cidade e também
para descobrir
quais novos sa-
bores podem ser
incorporados ao
menu. Uma ana-
lise dos produtos
que ndo tém gran-
de saida também
se faz necessdria
para trabalhar es-
trategicamente ou,
até mesmo, tird-
-los do cardépio.

Sugestio da
equipe:

Para atrair novos
clientes, sugere-se
a criagdo de divul-
gacdo nos dois ca-
nais, seja por meio

de divulgacdo na

TV, na radio, no

jornal, em out-
door e panfletos,
quanto por meio
digital, como Ins-
tagram, Snapchat,

Facebook e Twit-
ter. Nestes canais,
sugere-se divulga-
¢do de promogdes,
abordando dias de
semana com baixa
demanda no esta-
belecimento. Con-
siderando o publi-

co que frequenta

a hamburgueria, a
sugestdo € investir
em canais diversi-

ficados, de forma
planejada e avaliar

periodicamente
os resultados al-
cangados em cada
meio.

Com base na andlise e nas sugestdes apresentadas anteriormente, se-
guem as principais contribui¢des como Plano de A¢do a ser seguido pela

Rock Hamburgueria (vide Quadro 3):
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Sugere-se que os socios sigam o Plano de Agdo e, apds o més de de-
zembro, realizem nova analise dos resultados obtidos com a a¢do, com isso,
visando transformar as mais bem-sucedidas em ag¢bes continuas praticadas

pelo empreendimento.

3. Quais ferramentas de marketing digital poderiam ser implantadas
pela Rock Hamburgueria? E quais ferramentas de marketing tradicio-
nal poderiam ser utilizadas? De que forma essas ferramentas podem
ampliar o nimero de clientes da empresa? Crie quadros dispondo essas
informacoes e apresente projecoes dos resultados. Considere um orca-
mento enxuto, de acordo com o porte da empresa.

Marketing tradicional: o marketing tradicional surge de um mercado
com canais de distribuicdo genéricos e produtos padroes. Assim, a relacao
com os clientes acontece de forma indiferenciada por meio de meios de co-
munica¢do de massa (PINHO, 1999). Essas midias de massa consistem em
jornais, revistas, radio, televisao e cartazes, desse modo, visando abranger a
totalidade, ou seja, receptores nio diferenciados (KOTLER, 1980).

O marketing tradicional ¢ uma categoria bastante ampla, que incor-
pora muitas formas de publicidade e marketing. E o tipo mais reconhecivel
de marketing, que engloba antincios que vemos e ouvimos todos os dias. A
maioria das estratégias de marketing tradicionais é abrangida por uma das
quatro categorias: impressao, transmissao, mala direta e telefone (MARKE-
TING SCHOOLS, 2012), elas sdo apresentadas no quadro 4.
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Quadro 4 Categorias do Marketing Tradicional

Anuncios em jornais, boletins, revistas,
Impresso entre outros materiais impressos para
distribuicao.
Radio e televisao comerciais, bem como
Transmissao formas especializadas como a publicidade

na tela do cinema.

Folhetos, cartdes postais, catalogos e outros
Mala direta materiais que sdo impressos e enviados

diretamente aos consumidores.
Contato com os consumidores por meio do

Telemarketing telef.
elefone.

O marketing tradicional foi inventado para mercados e industrias es-
taticas, em uma era de artigos produzidos em série. Ao contrario da abor-
dagem do marketing digital, o marketing tradicional enfatiza a promogao de
produtos e a difusdo de informag¢des e compreende maior veiculagdo de
anuncios e emissao de comunicados a imprensa (MCKENNA, 1989). Ape-
sar das mudangas ocorridas, o marketing de massa sempre sera essencial a
fim de atender demandas que o database marketing e o marketing direto nio
consigam vislumbrar (HYGHES, 1998).

Como abrange diferentes estratégias, as empresas que querem pro-
mover um produto ou servi¢o utilizam um ou mais tipos de marketing tra-
dicional como parte de uma estratégia global de publicidade. Sua escolha
esta ligada diretamente ao orcamento de marketing disponivel (MARKE-
TING SCHOOLS, 2012). Com rela¢ao ao caso da Rock Hamburgueria, que
apostou no boca a boca, Klapper (1960) indica que a influéncia pessoal pode
ser mais eficiente do que a comunicagao persuasiva de massa, no entanto a
comunica¢do de massa é um meio eficiente de estimular a influéncia pes-
soal (vide Quadro 5).
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Quadro 5 Estratégias de Marketing Tradicional para a Rock Hamburgueria

. INVESTIMENTO
PROJEGCAO
MENSAL
Veiculagdo de 24 antncios
) ] ] Aumento de 10% nas
coloridos no jornal local, dis- )
o X vendas nos dias de
tribuidos em trés vezes por ] } ] )
Jornal circula¢éo do jornal R$2 mil
semana (quarta, sexta e do- o
) com anuncio da
mingo), durante 8 semanas, % )
o Rock Hamburgueria.
de pagina.
Patrocinio de um programa
o Aumento de 15%
voltado para o publico jovem, o
. 3 da participagao dos
com a divulgagdo de promo- .
o 5 e ; ouvintes nas promo- )
Radio  ¢des especiais e integragdo y R$1 mil
. ¢oes da hamburgue-
com as redes sociais, aos o
) . ria vinculadas com as
sdbados a tarde, durante 4 o
redes sociais.
semanas.
Aumento de 10% dos
Distribui¢do de 3 mil panfletos clientes oriundos do
Panfletos pelos bairros proximos e pelas bairro e localidades R$350,00
proximidades da universidade. préximas, e dos aca-
démicos.
) : Aumento de 30%
Quatro inser¢oes de 30 segun- . .
o ) dos clientes oriundos )
Televisao dos, durante o intervalo do ) R$2 mil
) o de outros bairros da
jornal local do meio-dia. ) N
cidade e regido.
Um outdoor divulgando o Ampliacdo da lem-
hamburguer mais vendido da  branga da marca
Rock Hamburgueria, em pon- pelos pedestres e .
Outdoor o ] i ) R$1,5 mil
to estratégico, na rua que da motoristas do bairro
acesso a universidade proxima de instalagdo do esta-
ao empreendimento. belecimento.

Total R$6.850,00
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Marketing Digital: o marketing digital é definido como o processo
de construcio e manutencao de relagdes com consumidores, por meio de
atividades on-line, para facilitar o intercambio de ideias, produtos e servigos
que satisfacam os objetivos de ambas as partes MOHAMMED et al., 2003).
Segundo Ryan (2014), ao contrario dos meios convencionais de comunica-
¢do, a internet é Uinica em sua capacidade, tanto em ampliar o seu alcance
de marketing quanto, ao mesmo tempo, em estreitar seu foco.

Tanto a internet quanto os celulares trouxeram a oportunidade de
segmenta¢do e aumentaram a responsabilidade das agbes de marketing
(MOHAMMED et al., 2003). Ademais, o meio digital permite a personali-
zagdo e interatividade em diversos niveis, com custos menores se compara-
dos aos dos meios tradicionais (REDANT, 2014).

Nas pequenas empresas e nos novos empreendimentos, a ativida-
de de planejamento de marketing recebe pouca atengdo. As operagdes de
marketing estdo predominantemente relacionadas ao gerenciamento de cri-
ses (CARSON, 1990). Considerando esses fatores relacionados ao marketing
digital e a importancia de um planejamento estratégico, surgem algumas
opgodes para a divulgacdo da Rock Hamburgueria nas redes sociais por seus
empreendedores. O objetivo ¢, além da divulgacao da empresa, estabele-
cer, mormente, um canal de relacionamento com os clientes, conforme

apresentado no quadro 6.
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Quadro 6 Estratégias de Marketing Digital para a Rock Hamburgueria

REDE
SociaL

PROJEGAO (3 MESES)

Facebook

Instagram

Twitter

WhatsApp

Snapchat

Investimento

Divulgagdo de material
promocional para os clientes,
como ofertas relampago.
Postagens especiais em datas
comemorativas.

Postagens para divulga¢ao de
novos pratos.

Divulgacao de fotografias pro-
duzidas especialmente para a
rede social, principalmente, dos
hamburgueres, destacando a
qualidade do prato.

Uso de hashtags e convite para
interagao com o publico.

Promogdes com hashtags
especiais em fins de semana,
utilizando o humor para
engajar seguidores.

Inclusao de servigo de entrega
pelo aplicativo.

Divulgagao de videos sobre a
preparacio dos pratos e convite
para os clientes aproveitarem as
promogoes disponiveis.

Contratagdo de Agéncia de Comunicagdo para produgio de
conteudo e administragao das paginas das redes sociais —
Pacote Premium - R$1,8 mil por 3 meses = R$5.400,00

Obtencdo de 600 novos
seguidores.

Interagdo com os clientes
por meio de um post

por dia.

Trés postagens por
semana, com minimo de
50 likes/cada.
Disseminacao das
hashtags relacionadas a
marca.

Obtengao de 300
seguidores ao final do
periodo.

Minimo de cinco
pedidos/dia via aplicativo
ao fim do periodo.

Cinco videos por
semana, concentrando-se
na sexta-feira ao fim da
tarde e no sdbado a noite.
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SEMELHANCAS E DIFERENCAS

As estratégias (tanto tradicional quanto digital) s3o as mesmas: segmentar
o mercado, entender o cliente e posicionar-se por meio de grandes histo-
rias. No entanto ha grandes diferencas, principalmente, no que concerne a
velocidade da informagao, que é muito mais rapida no marketing digital e
na mensura¢ao dos resultados de investimento, muito mais facil e precisa
no ambiente on-line (DIGITAL MARKETING STRATEGY, 2016).

Para as empresas de hoje, € imperativo ter um site e usar a web como
meio de interagir com sua base de consumidores. Todavia existem algumas
estratégias tradicionais de marketing que sao interessantes, especialmente,
se o objetivo é atingir um publico local. Como se percebe, ambas as estra-
tégias de marketing revelam funcionalidades e sdo tteis para as empresas na
capta¢do, na manutencao e no relacionamento com o cliente.

Enquanto o marketing tradicional envolve grande audiéncia, prin-
cipalmente, local, tem dificuldade de mensuracio, alto custo de investi-
mento, pouca interatividade e audiéncia segmentada pelas caracteristicas
de cada meio, o marketing digital conta com audiéncia ilimitada (local ou
global), é de facil mensuracio, exige baixo custo de investimento, é extre-

mamente interativo e apresenta resultados instantaneos.

4. No contexto de estratégias de marketing, como os socios podem utili-
zar o marketing de relacionamento para atingir este objetivo? Apresente
a teoria relacionada, embasando suas sugestoes de estratégias.

Como gestores, André e Melissa tém dois grandes desafios pela fren-
te: conquistar novos clientes e atrair clientes antigos em meio a um cenario
de aumento da concorréncia e reduzido capital para financiamento de es-
tratégias de marketing. Para atingir esses objetivos, o marketing de relacio-
namento surge como alternativa para os problemas de demanda da Rock
Hamburgueria.

Day, Dean e Reynolds (1998) argumentam que o marketing de relacio-
namento auxilia e contribui para maiores taxas de crescimento do negdcio,

paralelamente com a redugdo da perda de clientes, ou seja, ¢ uma estratégia
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que maximiza tanto a demanda real quanto potencial referente aos clientes
que desejam o produto e que detém as condi¢Ges financeiras para adquiri-
-lo. McKenna (1993) também contribui de forma esclarecedora acerca do
Marketing de Relacionamento, para tanto, refere que deve apoiar-se no co-
nhecimento e na experiéncia, enfatizando a interatividade, a conectividade
e a criatividade. Por meio dessa abordagem, as organiza¢des dedicam-se aos
seus clientes, monitoram seus concorrentes de forma constante e desen-
volvem um sistema de analise de feedback que transforma essa informacao
sobre mercado e concorréncia em uma nova informacao sobre o produto.
As agbes ligadas ao relacionamento em marketing subdividem-se em cinco
processos, segundo Ribeiro (1997 apud RIBEIRO; GRISI; SALIBY, 1999):

e Canal com o cliente (feedback): analise dos padroes de feedback
e dos historicos de compras; implantacao de hotline, sistemas de
atendimento ao consumidor; analise dos e-mails dos clientes; pes-
quisas formais e informais.

e Especializacao na base de clientes: por meio de programas de
fidelidade, de afinidade, de aumento de volume de vendas, tais
como cross-selling (venda cruzada) ou upgrade (intensificagao do
volume, valor ou frequéncia da compra).

¢ Nichos de mercado com eficiéncia e lucro: a partir das informa-
¢Oes no banco de dados, é possivel encontrar nichos de mercado
e viabilizar a atuag¢do nesses, vencendo a barreira do tamanho do
mercado e da perda de economia de escala.

¢ Maior controle do canal de distribui¢ao: oferecendo melhores
informagdes sobre o publico-alvo e permitindo melhor adequa-
¢ao da oferta.

e Melhor contabilizacao do marketing: aumento na capacidade
de mensurabilidade do sistema e da capacidade de controle das
variaveis que influenciam as respostas.

Assim, considerando esses aspectos levantados, André e Melissa po-
dem implantar diversas estratégias de Marketing de Relacionamento para
ampliar o alcance de seu empreendimento. No Quadro 7 sdo apresentadas
algumas ag¢Ges a serem implantadas baseadas na teoria:
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Quadro 7 Marketing de Relacionamento aplicado a Rock Hamburgueria

PROCESSO AcgAo

Canal com o Cliente

Especializagao na Base
de Clientes

Nichos de Mercado com
Eficiéncia e Lucro

Maior Controle do
Canal de Distribuicao

Melhor Contabilizagdo
do Marketing

Pesquisa de satisfagao com os clientes.

Criagdo de canal para sugestdes na fanpage do
Facebook.

Verificagao de feedbacks em sites de review como
Reclame Aqui, Foursquare e Tripadvisor. Além
do monitoramento dos comentarios expostos
nas redes sociais como Twitter e Facebook.

Criagao de programa de fidelidade com
descontos a partir da compra de cinco
lanches/cliente, gerando aumento no volume
de compra.

Criagdo de estratégias para os publicos-alvo do
estabelecimento (ex: happy hour para jovens
com cerveja em dobro, menu kids para que

as familias possam economizar com os filhos
pequenos).

Cruzamento de informagdes sobre o publico-
-alvo a partir da pesquisa de satisfaciao e do
sistema utilizado no caixa, levando em consi-
deragao fatores como idade, local de moradia,
sexo e expectativas com o produto, de modo a
utilizar as informa¢des como um ativo na co-
municagao entre empresa x clientes.

Utilizagdo de ferramentas de tracking de trafego
de informagoes nas redes sociais para mensura-
¢ao dos resultados, fortalecendo as estratégias
de relacionamento.

Desenvolvimento de pesquisa com os

clientes para descobrir quais sdo os meios de
comunicag¢ao que estao sendo mais eficientes na
divulgacao.
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Acredita-se que, a partir da utiliza¢do de estratégias de marketing de
relacionamento em complemento com outras a¢des da area, como o uso
adequado do marketing tradicional e digital pela empresa, os sdcios conse-
guirdo atingir resultados positivos e ampliar o faturamento da Rock Ham-

burgueria.
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