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RESUMO

Atualmente com os avancgos tecnoldgicos, identificamos a forte presenca das
midias sociais no ambiente de trabalho. Diante deste cenario, a criagdo de meios de
comunicagdo nas plataformas digitais para empresas que sofrem com a falta de
visibilidade é imprescindivel, pois deste modo é desenvolvido estratégias que auxiliam
no desenvolvimento de identidade da marca e redes de relacionamento com os
consumidores.

O presente trabalho visa demonstrar o estudo da implementagado do Marketing
Digital em uma empresa de pequeno porte, estudando suas diversas areas de atuagéo
e influencia na sociedade. Nosso objetivo principal é discutir a falta de visibilidade do
Café 52 Avenida, estabelecendo estratégias de Marketing Digital para torna-lo
conhecido nas plataformas online de forma eficaz, optando por fazé-lo sem
necessidade de investimentos financeiros.

Palavras-chave: Marketing Digital, Empresa de pequeno, tecnologia,
Visibilidade empresarial.



ABSTRACT

Recently with technological advances, it is possible identify the strong presence
of social media in the workspace. Facing this scenario, the creation of communication’s
abilities on digital platforms is urgent for companies that suffer from lack of visibility ,
because of that strategies are devised to help the brand’s identity development and
customers’ relationship.

So this monograph aims to demonstrate of the study to implement of digital
marketing in a small company, analyzing the diferente areas of acting and social
influence. The main object is discuss lack of visibility from Café 52 Avenida, searching
strategies of digital marketing to launch effectively known on online platforms, without
any financial investment.

Key-words: Digital marketing, Small company, thecnology,. Business visibility.
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INTRODUCAO

O Marketing Digital € a forma de promover produtos e marcas por meio das
midias sociais, algo muito importante para quem quer fazer a sua empresa alavancar
nos dias de hoje, pois é por meio dele que os clientes podem conhecer diferentes

empresas e diversos produtos a venda no mercado fisico ou digital.

Apesar desse tipo de marketing ser popular, diversas organiza¢des ainda nao
adotaram ou nao conhecem esse meio de promog¢ao, como por exemplo, uma seérie

de pequenas empresas.

Por ser uma &area muito comentada atualmente e que n&o precisa
necessariamente de um alto investimento, escolhemos trabalhar com o Marketing
Digital, que pode fazer com que empresas com pouca visibilidade alcance um maior

publico, ajudando no crescimento do negdcio.

Para mostrar a relevancia do tema, iremos trabalhar no marketing digital da

Cafeteria 5° Avenida, localizada na Avenida Paulista, lugar de grande movimentacéo.

Embora fique numa boa regiao, a cafeteria enfrenta problemas com falta de
visibilidade. Isso ocorre por conta do estabelecimento se encontrar dentro de um
edificio comercial, que acaba sendo mais limitado as pessoas que trabalham ao redor
e que frequentam o prédio. Ao se deparar com o desafio, foi formulada a seguinte
questao: Como tornar a cafeteria mais conhecida pelo publico que circula na regiao

através do Marketing Digital?

As Redes Sociais como, Facebook, TikTok, Instagram e o Site oficial, podem

ser as principais contribuintes no crescimento da visibilidade da cafeteria.

Para contribuir na mudanca dessa realidade, tragamos como objetivo principal,

alavancar a visibilidade da cafeteria através de estratégias de Marketing Digital.

Como objetivos especificos, sera objeto de discussao o conceito de Marketing
e sua diversidade, criacdo de uma identidade visual para a cafeteria, producéo e
aperfeicoamento das Redes Sociais, desenvolvimento de um site para a cafeteria,
criacdo e implementagao de estratégias de Marketing através de publicagbes com
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tendéncias de crescimento nas redes sociais com o objetivo de gerar engajamento e
interacdo entre os clientes, estabelecimento de escalas de postagens nas redes
sociais para maior visibilidade da cafeteria e desenvolvimento de um calendario de

promogdes com objetivo de fidelizar os clientes.

Para fazer com que o objetivo fosse alcangado e o TCC desenvolvido, foram
utilizadas pesquisas bibliograficas; pesquisa de campo na Cafeteria 5° Avenida para
adquirir informacgdes; pesquisa de mercado; entrevistas com clientes fixos da

cafeteria; e as Redes Sociais que sdo o maior foco do nosso tema.
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1 O QUE E MARKETING?

De acordo com o American Marketing Association (2024), marketing é a
atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar
e ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como

um todo.

1.1 Definicao do Marketing

Conforme Kotler (2016), Marketing € uma interacédo social pela qual seres e
conjuntos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo da oferta e livre
negociagao de produtos e servigos de valor com outros.

De acordo Ducker (1973) a finalidade do marketing € compreender tdo bem o
cliente que o produto ou servigo se venda por si so.

Ja para Richers (1994), o marketing é definido como todas as atividades
sistematicas de uma organizagdo humana voltada a realizagdo de trocas visando

determinados beneficios especificos.

1.2  Histéria do Marketing
Para compreender a historia do marketing precisamos entender um de seus

principais pilares: a necessidade.

Necessidades sao os requisitos basicos do ser humano, como comida, ar,
agua, roupas e abrigo. Os seres humanos também sentem forte necessidade
de recreacéo, instrucao e diversdo. Essas necessidades tornam-se desejos
quando direcionadas a objetos especificos que possam satisfazé-las.
(KOTLER, P., & KELLER, K. L., 2016 P.8)

1.2.1 Marketing Antes da Moeda

O marketing antes da moeda era baseado na necessidade de trocas de
mantimentos e servigos. Antes do padrao de negociagao ser a moeda, as negociagoes
eram feitas pelo sistema de Barter, que, segundo Sodebras (2017), consistiam em
todas as operacdes feitas baseadas na troca de mercadorias e/ou servigos por outros
do mesmo tipo. Com esse sistema nao sao utilizadas a forma de pagamento atual, o

dinheiro.

1.2.2 Marketing Depois da Moeda
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Graeber (2016), defendia a ideia da existéncia do dinheiro na Mesopotamia, a
prata. Opondo-se da utilizagado de graos ou 1a, que tinham seus fins voltados para a
alimentagao e protecdo contra o frio, os metais tornaram-se uma troca voltada

predominantemente para o desejo.

Como estabelecem os autores Bernado, Nori e Bernadelli (2019), dada a alta
demanda das atividades do mercado, a variagao constante de precgos, as vastas areas
comerciais, juntamente com a legislacdo, o gerenciamento das autoridades dos
templos centrais e o registro supervisionado dos meios de troca que formaram,

acarretaram no surgimento da moeda.

Diante disso, como citado anteriormente na histéria do marketing por Kotler e
Keller, o marketing passou a envolver a identificacdo e satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Uma das definicdes mais abragadas pelos estudiosos do
marketing € "o suprimento das necessidades gerando lucro" e "as necessidades
convertem-se a desejos quando direcionadas a determinados objetos que as

satisfazem-se."

1.3 Tipos de Marketing
Dentro do Marketing Tradicional existem varias ramificacdes utilizadas para maior

abrangéncia da area dentre elas estao presentes:

1.3.1 Marketing Direto

De acordo com Bolduan e Kraisch (2011), o Marketing Direto define-se como
forma de interagcdo com o cliente através da propaganda, visando obter respostas
diretas mensuraveis das quais oferecem bens, servigos ou informagdes.

O uso adequado desses meios de marketing direto permite que as corporagdes
alcancem o publico por meios de critérios de fragmentagao, que permitam orientar as
mensagens apropriadas para cada cliente. O marketing direto tem se apresentado
como uma excelente estratégia para as companhias. Também traz uma abordagem
direta com seu publico e abre uma grande oportunidade de relacionamento, o que

pode ser considerado um ponto competitivo forte.
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1.3.2 Marketing Invisivel

O Marketing Invisivel € um subgénero do Marketing criado com o objetivo de
inovar a divulgacao de produtos e servigos. Seu objetivo é oferecer aos consumidores
uma forma nova e descontraida, deixando de lado a estratégia tradicional do
marketing.

Segundo Kaikati (2004), o marketing invisivel tem o objetivo de atrair as
pessoas através de suas fraquezas pré-identificadas, fazendo-as deixarem escudo
defensivo automaticamente ligado para as propagandas tradicionais, passando por
baixo do radar defensivo.

Assim, passamos a utilizar desta técnica como um meio mais pessoal ao

consumidor, utilizando do sentimentalismo como nova fonte de fidelizagao.

1.3.3 Marketing de Relacionamento

Segundo Bretzke (1992), o marketing de relacionamento pode ser definido
como um conceito da administracdo empresarial, que baseia-se na aprovagao da
instrugao para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa e na identificagao
de que se deve procurar novos metodos de comunicagdo para gerar um
relacionamento envolvente e duradouro com os clientes, prospects (perspectivas),
fornecedores e todos os intermediarios como forma de obter uma vantagem
competitiva sustentavel.

Ja a ideia defendida por McKenna (1993) refere-se a pratica deste marketing
apoiada no conhecimento e experimentacao: O marketing visado pelo conhecimento
exige da equipe gestora uma escala de saberes diversificada (tecnologia pertinente;
concorréncia; clientes; novas fontes de tecnologia que alterem o ambiente

competitivo; sua prépria organizagao, recursos, planos e negociagao).

1.3.4 Marketing Boca a Boca
Em conformidade com Dias, (2013) dada a grande quantidade de produtos e
servicos ofertados é fundamental que as empresas tenham em mente os fatores que
deixam seus clientes com satisfagdo, pois com ela, estimula-se os clientes a
recomendarem a empresa e, desta maneira, desenvolver o marketing boca a boca.
Essa troca de informacdes entre as pessoas € comum e quando os clientes tem

uma boa experiéncia eles tendem a recomendaram, do contrario o marketing seria
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negativo o que traria resultados indesejados. Por esse motivo entender e monitorar a
satisfagao dos clientes sdo necessarias.

Como no caso dos servigos que a unica ou em sua grande maioria das vezes
€ a indicagao ou opinido de um amigo e ou/familiar € a unica fonte de informagéo que
o cliente tem, o cuidado e a satisfacdo com relagdo com o cliente tendem a ser ainda

mais importante pois a sugestao na hora da compra € um aspecto a ser considerado.

1.3.5 Micromarketing

De acordo com Damasceno (2007), o Micromarketing € um ramo estrategista
comercial que se baseia na segmentagdo, restringindo-se a um publico-alvo
especifico delimitado por caracteristicas compartilhadas (delimitagdes demograficas,

preferéncia e gostos para adquirimento do produto ou servi¢o ofertado).

1.3.6 Marketing Sensorial
Segundo Soares (2013), o Marketing Sensorial tem como objetivo influenciar
as decisbdes do consumidor através dos cinco sentidos, (visdo, tato, paladar audi¢ao

e olfato), que promovem experiéncias sensoriais conscientes e inconsciente.

1.3.7 Marketing Social

Maibach (2002), declara que a estratégia de marketing social desempenha
principalmente a necessidade da escolha, da posi¢ao social e econémica do publico-
alvo.

Essa informacgao é utilizada para garantia de venda, oferta e melhora de um
produto, de um servico ou de uma ideia para anular quaisquer obstaculos de aceitagcao

a oferta.

1.3.8 Marketing Digital

Cintra (2010), conceitua o Marketing Digital como ferramenta pratica e de facil
acesso, pois em um curto periodo de tempo milhares de pessoas podem ter acesso a
sua empresa. Para maiores efeitos € fundamental a delimitagdo de um publico-alvo,
assim criando um canal de comunicacao personalizado e alinhado com os interesses

de ambas as partes.
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Belmont (2020), relata que o marketing digital adentra como uma complementacao
da estratégia de marketing geral da empresa. Ele tem de ser interpretado como uma
ferramenta primordial, para atualidade, potencializando a entrega, capitando novos
clientes explorando um novo mercado ou area, estabilizando a marca, langando novos
produtos dentre outras possibilidades.

Ascensdo (2014 apud Pizeta, Severiano e Fagundes, 2018) menciona que
marketing digital consiste na utilizacdo das estratégias de marketing as plataformas
digitas como, midias sociais, aplicativos e sites.

Desse modo, cabe as empresas exibirem melhores ofertas para conquista-los no
meio digital e ampliar suas vendas atras do grandioso comeércio eletrdonico, que é
definido como qualquer tipo de negdcio ou transagdo comercial que transfira

informagao através da Internet.

1.4 Os 4P's do Marketing
De acordo com as palavras de Elias (2000), o conceito de mix de marketing, ou
composto mercadologico, foi primeiramente elaborado por Jerome Mc em 1960 e
refere-se ao conjunto de pontos de interesse para os quais as organizagdes tém de
estar vigilantes, caso queiram desenvolver seus objetivos de marketing.
Esta forma se baseia na ideia que a empresa produz um bem ou servigco (produto),
o consumidor € notificado que esse bem ou servigo existe (promog¢ao), demandando
este a ser distribuido aos mais variados locais e tipos de venda (praga), e por ultimo
um montante tem de ser cobrado pelo fornecimento do produto (preco).
A figura abaixo apresenta uma adaptagao da imagem desenvolvida por Kotler

e Keller (2006) e mostra as quatros variaveis que formam o mix de marketing.
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Figura 1 — Mix de Marketing 4P’s
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* Marketing direto.

Fonte: Kotler e Keller, 2006 (adaptado).

1.4.1 Produto/Servigo
Para Kotler e Armstrong (2007) produto é definido como algo que pode ser

oferecido para apreciagao, aquisicao, uso ou consumo e satisfacdo de desejos ou
necessidades do mercado.

Para a criagao de um produto, muitas alternativas sédo levadas em consideracao,
os autores citados no paragrafo anterior, conceituam trés niveis de produto para a sua
fabricacao:

e 0 produto nucleo que é o beneficio central, caracterizando a esséncia funcional

do produto;

e 0 produto basico que tem como normas os fundamentos embalagem, nome da
marca, nivel de qualidade, design e caracteristicas especificas do produto e o
terceiro nivel que envolvem nos servicos a aquisicdo do produto como,
instalagao, servigo de pés-compra, garantia de entrega e crédito.

Kotler (1998) também informa que servigo € qualquer ato ou desempenho onde

uma parte ofereca a outra algo essencialmente intangivel nédo resultando na

propriedade de nada.
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1.4.2 Preco
Kotler e Armstrong (2007) conceituam prego como sendo a quantia de dinheiro

cobrada por um produto ou servico, € a adigdo de todos os valores que os
consumidores gastam pelos beneficios de obterem ou utilizarem um produto ou
servico.

Segundo Kotler e Keller (2006) o prego € o unico fator do mix de marketing que
gera receita, sendo também um dos elementos mais flexiveis, pois sua alteragao é
rapida.

Las Casas (2006) agrega que a concorréncia € uma das grandes

influenciadoras para a determinagao do precgo.

1.4.3 Promocgao
De acordo com Kotler (1998), promogao é um conjunto de agdes incididas do

produto/servigo, de maneira que estimula a sua comercializagao ou divulgagao.

Kotler juntamente com Armstrong (1998) defendem que o marketing moderno
exige mais desenvolvimento para um bom produto, colocando um prego competitivo
ao cliente.

As empresas também devem se comunicar com o0s clientes existentes e
potenciais, isso deve ser combinado a um programa de comunicagdao de marketing
consistente.

Os instrumentos de comunicagao sao as principais ferramentas da promocao,
como: propaganda, promogao de vendas, relagdes publicas e/ou publicidade, for¢a de

vendas e marketing direto.

1.4.4 Praca
Boone e Kurtz (1998) definem o P de praga como, a caracterizagdo da

distribuicdo, como sendo o agrupamento de instituicdbes de marketing e suas
estratégias de relacionamento, visando promover o fluxo fisico e nominal de seus bens
e servigos durante todo o percurso.

Dias et. al. (2003) acrescenta que o processo de distribuicdo pode ser direto,
sem a participagao de terceiros ou indiretos, com a utilizagdo de atacado de varejo.

Os fatores que orientam a escolha para o melhor sistema de distribui¢do sao: potencial
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de mercado, concentragdo geografica dos clientes, complexidade e classificagao dos

bens, necessidade de estocagem, disponibilidade de recursos, etc.
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2 O QUE E MARKETING DIGITAL

De acordo com Revillion, (2020), o marketing digital implica na
harmonizagcdo dos recursos tecnoldgicos e da jornada do cliente através de
plataformas digitais de comunicagdo. Nesse sentido, essa técnica proporciona
oportunidades para as empresas aperfeicoarem as conexdes e o relacionamento
tanto com seus clientes frequentes quanto com os possiveis clientes. Esse
processo pode ocorrer, por exemplo, por meio de plataformas de midias sociais,
sistemas de chat automatizados e aplicativos. Além disso, assim como o
marketing tradicional, a promogéao digital envolve a compreensao das caréncias
do publico-alvo e a concep¢ao de produtos e servicos atraentes para eles,
incluindo a promog¢ao e venda de produtos e servigos, observacido do mercado

e publicidade.

Durante varios anos, as empresas optaram por utilizar principalmente as
midias fisicas como meio de alcangar seus clientes através do marketing.
Porém, com a crescente popularidade e evolugdo das tecnologias de
informacgao, as atividades digitais se tornaram cada vez mais importantes. O
marketing digital utiliza diversas estratégias que dependem principalmente
do uso de redes sociais, enquanto o marketing tradicional esta relacionado com
a experiéncia tatil ou interativa dos consumidores com os produtos e servigos
oferecidos. Além disso, o marketing digital incentiva a utilizagao de novos canais
de comunicagcdo, que podem estabelecer uma relagdo positiva entre os
consumidores e sua marca preferida. Os comentarios e opinides dos usuarios
sdo de grande importancia, pois criam confianga e transparéncia, e também
oferecem um atestado da qualidade e confiabilidade de sua empresa. Por isso,

essa interacao positiva tem um grande potencial para agregar valor a sua marca.

2.1 Importancia do Marketing Digital na Empresa

De acordo com o site Clara (2023), o marketing digital engloba todas as
acdes e estratégias digitais que as empresas utilizam para promover seus
produtos ou servicos. Ele desempenha um papel fundamental ao direcionar as
estratégias corporativas para o publico-alvo. Alinhando-se com as tendéncias do
mercado de maneira imediata e em constante evolugdo, para assim suprir as

necessidades oscilantes de seus consumidores. Dessa maneira, as
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organizagbes estabelecem conexdes efetivas com seus clientes, fortalecendo
sua presencga no mercado, trazendo visibilidade e fidelizagdo. O marketing digital
oferece varios beneficios, como por exemplo, interatividade em tempo real,
abrangéncia geografica, mensuragdo e analise de resultados, facilidade para
langcamentos de novos produtos e servigos e a possibilidade de personalizagéo

para cada publico.

Segundo Kotler (2017) o marketing digital e o marketing tradicional devem
coexistir, pois cada um tem seus papeis intercambiaveis e um complementa o
outro. Entretanto o marketing digital tem o seu foco em potencializar resultados,
por ser mais controlavel ele promove a agao e a defesa da marca. Dessa forma,
o marketing digital da empresa pode ser controlado de forma mais precisa,
desempenhando um papel crucial no rastreamento por tema, formato e
distribuicdo de conteudo. Essa utilidade contribui para examinar e identificar

possibilidades de um aperfeicoamento minucioso.

2.2 Vantagens e Desvantagens do Marketing Digital

2.21 Vantagem
Segundo Chaffey e Chadwick (2000) os beneficios do marketing digital sao

identificar, antecipar e satisfazer demandas do consumidor de maneira rentavel.

e Identificar: fazer pesquisas sobre o marketing para descobrir as
necessidades e desejos dos clientes;

e Antecipar: a internet oferece um canal adicional do qual os clientes
possam acessar informagdes e realizar compras, tornando essencial
avaliar essa demanda para direcionar adequadamente a distribuicao de
recursos para o marketing;

e Satisfazer: € uma das etapas mais fundamentais para o sucesso, com
objetivo de atingir a necessidade dos clientes por meio da plataforma

online, ou seja, refere-se ao relacionamento mais profundo com o cliente.

O marketing digital disponibiliza as empresas uma comunicagéo ativa com
seus clientes em tempo real via redes sociais, possibilitando visibilidade global
com custos reduzidos e sem limitagbes geograficas. Ademais, essa
comunicacao fortifica a interagcdo com os clientes facilitando a resolugao de

problemas, por conseguinte auxilia a enriquecer a cartela de clientes e a
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diversificacdo de mercados. Com o grande crescimento dos consumidores nas
midias sociais, a presenga online das empresas passa a ser cada vez mais
indispensavel, com publicidades taticas e estratégicas as empresas conseguem

ainda obter ampla quantidade visualizagdes online.

Outro grande beneficio do marketing digital € o seu custo, do qual é muito
mais acessivel, e consequentemente possibilita também empresas de pequeno
e médio porte a implementarem estratégias. O marketing digital suprime a
complexidade dessas operagbes e proporciona uma redugcdo dos gastos

relacionados a midia impressa e areas publicitarias.

Mais uma vantagem € a mensuragao precisa dos resultados, onde
ferramentas de analise permitem rastrear métricas essenciais, como trafego,
conversbes e ROI (Retorno Sobre Investimentos), ajudando a otimizar as

estratégias para melhorar o desempenho.

Em resumo, esses fatores demonstram que por meio da divisdo e da
compreensao das etapas do processo de compra, o marketing digital
disponibiliza a capacidade de atingir o publico-alvo com minuciosidade. Assim
garantindo que as empresas alcancem as pessoas certas no tempo certo,
aprimorando a eficacia das campanhas e tendo uma elaboracdo bem estruturada

de marketing digital pode oferecer um atributo de mercado significativo.

2.2.3 Desvantagem
Apesar de tudo, o marketing digital encara grandes desvantagens. A

criagao e reparo de websites, grandes investimentos tecnolégicos e profissionais
especializados podem ter altos custos que acaba se tornando um desafio para
pequenas empresas. Diversos clientes fazem o uso da internet somente para
pesquisar itens e acabam comprando em estabelecimentos fisicos. A
desprotecao a fraudes e spam ainda € um problema, com sites enganosos e

ataques que sao capazes de colocar em risco informacdes pessoais.

A interagdo direta e a assisténcia sao fatores essenciais para o
contentamento do consumidor. E necessario compreender que os retornos nao
sao instantaneos; diferentemente da publicidade tradicional, o marketing digital
prioriza desenvolver conexdes por meio de conteudo de valor e educagao, nao

se concentra apenas em vendas rapidas. Para o aperfeicoamento da marca um
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publico especializado e a fidelizacdo demonstram se tornar mais eficazes,
contudo, a participagao em redes interativas pode afetar a imagem da marca se

nao tiver um posicionamento ideal e uma comunicacéo atenciosa com o publico.

A tecnologia de baixa performance € outra dificuldade encontrada, pois é
capaz de prejudicar o funcionamento dos sites, provocando uma experiéncia

desagradavel para os usuarios.

Outrossim, temos outra questdo chamada de marketing viral, de acordo
com Chaffey e Chadwick (2000) o marketing viral € uma grande desvantagem
visto que impde um investimento relevante no conteudo viral e na divulgacéo,
porém nao fornece a certeza que a agao propagara viralmente, o que pode

provocar um desperdicio de recursos investidos.

Do mesmo modo que se expandir com rapidez é uma vantagem do
marketing digital, igualmente pode ocorrer com o olhar negativo do publico sobre
uma empresa. Agora que as redes sociais estao implementadas e vivenciamos
muito "hype" sobre as plataformas digitais, € esperado que sua influéncia seja

analisada e criticada.

2.3 Estratégias de Marketing Digital

As estratégias de marketing digital sdo formas em que as empresas utilizam
para divulgar a sua marca e atrair mais clientes, gerando assim conversoes.
Bortoli (2023) cita que as empresas que buscam o sucesso ndao podem ignorar

o poder do marketing digital.

Entre as diversas estratégias, algumas se destacam como as principais do
mercado, segundo Bortoli (2023) e Peganha (2020): Inbound Marketing,
Marketing de Conteudo, Redes Sociais, SEO (Search Engine Otimization) e SEM
(Search Engine Marketing).

2.3.1 Redes Sociais
Com o surgimento das redes sociais, surgiram novas formas de as

empresas se relacionarem e interagirem com os clientes. Para Bortoli (2023), as
redes sociais sdo um dos melhores canais de relacionamento e vendas.

Segundo Joana (2014), as redes sociais se tornaram uma ferramenta de
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marketing com grande potencial devido ao aumento diario do numero de

usuarios.

2311 SEM

A sigla SEM', segundo a REMark? (Revista Brasileira de Marketing), se
baseia no processo de utilizagdo de sites de busca na web para promover o
website' da empresa. O SEM envolve atividades internas (“on page”) e externas
(“off page”). As agdes off page?incluem agbes fora do site da empresa, como

relagdes publicas e links patrocinados, conforme Gabriel (2009).

231.2 SEO

A on page, também conhecido como SEO (Search Engine Optimization),
€ uma pratica que visa otimizar o conteudo e o design de um site para melhorar
seu posicionamento nos resultados dos motores de busca, como o Google.
Segundo a REMark (2011), o objetivo do SEO ¢é garantir que as paginas de um
website aparecam entre os principais resultados para palavras-chave relevantes.
Ricotta (2010) define SEO como um conjunto de técnicas que visam melhorar o

posicionamento de paginas em mecanismos de busca.

2.31.3 Marketing de Conteudo

De acordo com Peganha (2020), o marketing de conteudo consiste em
publicar materiais e informacdes relevantes e valiosas para cativar e atrair o
publico. Segundo Patel (2023), o marketing de conteudo € uma parte essencial

de uma estratégia maior, que € o Inbound Marketing.

2.3.1.4 Inbound Marketing e Outbound Marketing

Segundo Patrutiu-Baltes (2016), o Inbound Marketing é uma estratégia
pela qual a empresa se conecta com os clientes, entretendo-os e atraindo-os
com conteudo de valor, como e-books, blogs e publicagbes. Diferentemente do
Inbound Marketing, o Outbound Marketing utiliza métodos mais tradicionais,

como anuncios e propagandas em midia de massa, onde a empresa busca

2 “Fora da pagina”: Refere-se a técnicas de otimizagdo de mecanismos de busca que ocorrem
fora do site, como link building e marketing de midia social, para melhorar a visibilidade e a
autoridade do site nos resultados de pesquisa.



ativamente seus clientes por meio de estratégias diretas (Chaffey; Ellis-
Chadwick, 2016).

25



26

3 O QUE SAO EMPRESAS FAMILIARES?
Conforme Oliveira (2010) considera-se empresa familiar a organizagao cujo
controle societario é feito por uma familia ao longo do tempo, ou seja, os

principais sécios da organizagao sao os fundadores ou seus descendentes.

E uma organizagao cuja propriedade esta diretamente ligada a uma ou
mais familias, podendo ser de capital fechado ou aberto, dependendo
do seu nivel de evolugao;

E uma organizagdo cujo processo de gestdo e tomada de decisdes
pode estar sob o controle de um ou mais membros da familia ou sob o
comando de alguém nao pertencente a familia, mas designado pela
mesma;

E uma organizagdo em que os parentes ocupam cargos chaves na
estrutura, principalmente aqueles relacionados a confianga

As atitudes dos membros da familia e suas relagdes interpessoais
repercutem diretamente na gestdo da empresa, e a sucessao é
fortemente ligada aos lagos familiares.

(REVISTA FOCO APUD DAVIS; TAGIURI, MATTHEWS; MOORE;
FIALKO; 2023, p.8).

De acordo com Gnach e Kruger (2023) a importancia das empresas familiares é
notada por uma informacdo do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica) de 2014, que demonstra que no Brasil, essas empresas constituem
90% do conjunto total de organizagdes, exercendo um papel significativo na
geracao de empregos para uma concebivel parcela da forga de trabalho

nacional.

3.1 O que sdao Empresas de Pequeno Porte

As Empresas de Pequeno Porte (EPPs) tem um papel fundamental na
economia, tanto pelo volume de negocios que criam quanto pela quantidade de
empregos que geram. Essas empresas representam uma parte significativa das
atividades empresariais e sdo cruciais para o desenvolvimento econémico e
social. Dada a importancia, a legislagcdo brasileira estabeleceu critérios
especificos para a classificacdo dessas empresas, considerando tanto o

faturamento quando o numero de empregados, entre outros fatores.

De acordo com a Receita Federal do Brasil (2023) (Lei do Simples Nacional
—Lei Complementar (LC) n° 123, de 14 de dezembro de 2006, atualizada pela
LC n°® 155, de 27 de outubro de 2016), as empresas que ganham receitas brutas
anuais entre R$ 480.000,00 e R$ 4.800.000,00 estdo qualificadas a se

enquadrarem como EPPs - Empresas de Pequeno Porte; as MEs - Micro
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Empresas- sdo aqueles que auferem receita bruta menor ou igual a R$
480.000,00.

Fora o intervalo de faturamento, a empresa necessita da natureza juridica de
sociedade empresaria, sociedade simples, empresa ou empresario individual
(RECEITA FEDERAL DO BRASIL, 2023).

Em termos de ocupacgao, o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas — Sebrae (2014), classifica como Microempresas - MEs aquelas que
possuem até nove pessoas empregadas nas atividades de servigos e comércio,
e como Pequenas Empresas as que tém entre dez e quarenta e nove pessoas
ocupadas. Na industria da transformagao e da construgcao, a métrica é diferente,
sendo consideradas Micro aquelas organizagbes com até dezenove pessoas
ocupadas, e Pequenas Empresas as que possuem em seus quadros de

empregados entre vinte e noventa e nove pessoas.

3.2Implementacao do Marketing Digital nas Empresas Familiares de
Pequeno Porte
A implementacdo do marketing digital em empresas familiares de pequeno
porte pode trazer beneficios significativos, como aumento de conversdes e
clientes. Um estudo realizado por Moreira, em conjunto com Laraich, analisou os
do marketing digital em empresas de pequeno porte durante a pandemia de
COVID-19. Segundo Moreira (2019), o marketing digital € uma solugéo

econdmica e pratica, que pode gerar lucros no futuro.

3.2.1 Metodologia do Estudo

O estudo realizado por Moreira foi conduzido com 40 pequenas empresas
no Cameldédromo de Goiania-GO. Foram aplicados questionarios para entender
o uso de marketing digital e os investimentos dessas empresas. As perguntas
incluiam: “Em qual midia digital a empresas possui uma pagina oficial?” e “Dentre
as midias digitais, qual delas trazem mais resultados e audiéncia para o negocio.



GRAFICO 1

Em qual midia digital a empresa possue pagina
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GRAFICO 2

Dentre as midias utilizadas pela empresa, qual

. ofjgial? delas trazem mais resultados e audiéncia para o
T‘:;“'k 0% Facebook negocio?
. 14% Tik Tok
Nenhuma 2%
0% Facebook
Whatsapp o,
39%
Instagram
Site ¢ E- 38%
Whatss
commerce Instagram 2‘2.?" e
0% 40% o
) Sites ¢ E-
Twitter commerce
1% Twitter 0%

0%
Fonte: Académico Rodolfo Dias Moreira (2021)

A partir desses graficos podemos entender qual midia digital € mais usada
pelas 40 empresas e quais trazem mais visibilidade. Ainda nesse estudo é dito
os beneficios que a implementacdo trouxe, entre eles estd o aumento de
visibilidade, maior numero de vendas e consequentemente aumento na

obtencgao de lucro e a elevagao de clientes.

3.2.2 Conclusao do Estudo de Moreira e Laraich

O estudo analisou como o Marketing Digital impactou as 40 pequenas
empresas participantes. Ele mostrou que ferramentas digitais, como WhatsApp,
Instagram e sites proprios, aumentaram a visibilidade e as vendas dessas
empresas, além de terem sido fundamentais para mitigar os efeitos negativos da
pandemia. No entanto, poucas empresas exploram plataformas pagas, como o
Google Ads, apesar dos bons resultados observados entre aquelas que optaram

por essa estratégia.
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4 MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais sao ferramentas de comunicacdo essenciais na
sociedade contemporanea, permitindo que individuos, organizagdes e grupos se
conectem e interajam entre si. Além disso, sdo uma fonte importante de noticias
e informacoes, e as empresas as utilizam como uma poderosa ferramenta de
marketing, fazendo com que elas figuem cada vez mais perto de seus

consumidores.

Manuel Castells (1996) propds a teoria da Comunicagcao em Rede, onde
ele destaca que midias sociais fazem parte de uma nova forma de comunicagao
na sociedade em rede, na qual a informacao circula de forma descentralizada e

colaborativa.

O diferencial das midias sociais em relagao a outros tipos de comunicagao
€ sua capacidade de viralizar conteudo, de forma que qualquer pessoa pode

alcancar grandes audiéncias rapidamente.

Também conhecidas como redes sociais, as midias sociais mais

populares atualmente sao Tiktok, Instagram, Facebook, WhatsApp e Youtube.

4.1 TikTok
A midia social TikTok & uma plataforma de videos curtos para
entretenimento e conhecida pela sua capacidade de popularizar musicas,

tendéncias e empreendimento.

Segundo Mark Zuckerberg (2020), a plataforma € um exemplo de como
as redes sociais estdo evoluindo e priorizando conteudo de video curtos e

envolventes.

Com uma abordagem criativa e alinhada as tendéncias, a cafeteria pode
tirar proveito do TikTok para construir uma presenca forte e atrativa. A rede social
serviu como uma ferramenta altamente eficaz para o engajamento da Cafeteria
Quinta Avenida oferecendo a oportunidade de criar um conteudo capturando o

publico jovem, que é o publico alvo da plataforma.

Agora falando sobre empresas que utilizaram o Tiktok como forma de

divulgacgao digital, temos:
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Oreo: A marca langou o #OreoChallenge, que incentivou os usuarios a
compartilhar suas proprias criagdes com os biscoitos, 0 que gerou muito

conteudo e reconhecimento.

Duolingo: A marca aproveitou a personalidade divertida de sua mascote
para criar videos divertidos e envolventes que aumentaram significativamente o

envolvimento e as inscrigdes no aplicativo.

CeraVe: A marca de cuidados com a pele tem visto um crescimento de
vendas impulsionado por influenciadores no TikTok que compartiiham suas

rotinas de beleza e destacam produtos.

4.2 Instagram
O Instagram é uma rede social conhecida por ser uma ferramenta muita

utilizada majoritariamente entre o publico jovem.

Sua principal caracteristica € o compartilhamento de imagens e videos de
curta duragdo, e a interagdo com outros usuarios por meio de curtidas,

comentarios e mensagens diretas.

A pesquisadora Piza (2012) classifica o Instagram como uma ferramenta
onde eventos, como comentar e “curtir’ algumas imagens, ao se tornarem
constantes, fazem com que se ocorra uma aproximagéo e uma confianga entre

os individuos.

A plataforma oferece recursos como Stories, Reels e Lives, o que a torna

um meio versatil para criagdo de conteudo.?

A rede social pode ser usada estrategicamente em empresas familiares
para atrair mais clientes e fidelizar os que ja enfrentam o local, aumentar seu

reconhecimento e construir uma forte presencga nas redes sociais.

3 Stories - Posts temporarios que desaparecem em 24 horas. O contelido pode ser fotos, videos,
frases. A ideia principal é compartilhar momentos espontaneos e informais;

Reels - Videos curtos e dindmicos com duragao de até 90 segundos. Podem ser compartilhados
com um publico mais amplo, e fica salvo na pagina inicial do usuério;

Lives - Transmissdes ao vivo, onde o contelido é exibido enquanto esta sendo criado.
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O Instagram da Cafeteria Quinta Avenida foi uma rede social utilizada com
o intuito de conectar-se ainda mais com seu publico, promover seus produtos e

servigos e aumentar o engajamento com os clientes.

Aqui estao alguns exemplos de empresas que tiveram um bom retorno

utilizando o Instagram como uma forma de divulgar seus produtos e servigos:

e Starbucks: O Instagram ajudou a Starbucks a aumentar a fidelidade
de sua base de clientes e a criar uma comunidade global ativa
focada em suas bebidas e experiéncias em cafeterias.

e Nike: A Nike tornou-se uma das marcas mais seguidas no
Instagram, com enorme envolvimento e maior fidelidade dos
clientes, consolidando o seu alcance global.

e Airbnb: O Instagram tornou-se uma ferramenta essencial para o
Airbnb atrair novos clientes e mostrar a diversidade de
acomodacgoes, ajudando a marca a se tornar um nome conhecido

na industria global de viagens.

4.3 Facebook

Segundo Sheryl Sandberg (2013) "O Facebook ajudou a criar uma nova
maneira de alcancgar o publico, tornando a publicidade mais eficaz e direcionada,
permitindo que as empresas se conectem com seus clientes de maneira mais

significativa."

A plataforma é um ambiente digital em que vocé pode interagir com outros
usuarios através de publicagdes e pensamentos. Criada em 2004, a comunidade

virtual se tornou a maior rede social do mundo.

O Facebook pode ser usado ndo apenas para alcancgar novos clientes,
mas também para fortalecer a relagdo com os atuais e criar uma comunidade

engajada em torno da marca.

Ha algumas empresas que ainda fazem seu marketing através da midia

social em questao. Entre elas encontramos:

e Domino’s Pizza: Domino’'s usou o Facebook para langar

campanhas criativas como o "Pizza Turnaround", onde pediam
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feedback diretamente dos clientes e mostravam como estavam
fazendo melhorias baseadas nesse retorno. Essa abordagem
interativa ajudou a aumentar as vendas e a fortalecer a lealdade a
marca.

e Food 4 Less: Essa rede de supermercados langou uma campanha
com influenciadores no Facebook para mostrar suas diversas
opgdes de produtos. O conteudo de influenciadores ajudou a criar
receitas e a inspirar consumidores, resultando em maior

engajamento e vendas durante o verao.

Mesmo fazendo postagens rotineiramente na plataforma, quando foi feita
a divulgacdo em grupos virtuais e em outras midias, ndo se obteve o alcance
previsto ao longo do ano, fazendo com que os colaboradores da cafeteria nao

dessem continuidade a plataforma.

44 Site

Tim Berners-Lee (1999) declara que, “Site € uma plataforma aberta que
permitiria a todo mundo e em todos os lugares compartilhar informacoes, ter
oportunidades de acesso e colaborar através de barreiras geograficas e

culturais”.

Um site € uma colegdo de paginas de rede interligadas e acessiveis
através da internet, que inclui uma variedade de conteudos, incluindo textos,
imagens, videos, formularios e outras ferramentas digitais. Eles podem servir a
diversos propositos, tais como informar, comercializar produtos, oferecer

servigos ou entreter.

Muitas empresas usam site para divulgagao de seus produtos e objetivos,

como:

e McDonald's: O McDonald's utiliza seu site para disponibilizar cardapios,
ofertas e até mesmo para realizar pedidos online em diversos paises,
incluindo o Brasil. O portal também disponibiliza funcionalidades como a
localizacdo de restaurantes, informagdes nutricionais e programas de

fidelizacao.
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e Nestlé: A Nestlé, uma das principais empresas alimenticias do planeta,
possui uma presencga online robusta, com paginas dedicadas a diversos
produtos e marcas. No Brasil, o portal "Nestlé Com Vocé" disponibiliza
uma plataforma interativa com informagdes sobre seus produtos, receitas,

dicas nutricionais e também possibilita a aquisicdo direta de produtos.

Vale ressaltar que o site da Cafeteria Quinta Avenida foi criado com o
objetivo principal de exibir o cardapio e apresentar os pratos de forma simples e
direta, sem a intencdo de se tornar uma rede social em busca de grandes
visibilidades. O foco é permitir que os clientes conhegcam facilmente as opgdes
oferecidas, despertando interesse ao verem os detalhes das refeigbes e, assim,
se sentirem mais atraidos para visitar o local. A plataforma funciona como um

convite discreto e informativo, facilitando a escolha antes mesmo da chegada.
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5 A HISTORIA DA CAFETERIA

O “Edificio Palacio 5° Avenida” localizado na Avenida Paulista, foi fundado
em 1964. Mas, apenas em 02 de junho de 1999 que a cafeteria teve o inicio das
suas atividades. Durante este periodo de 35 anos, o espago da cafeteria foi
constituido por duas salas, uma da contabilidade e a outra sendo um refeitorio
para os funcionarios que trabalhavam no edificio comerem. Apds alguns anos, a
sala de contabilidade foi transferida para outro andar, assim, como o refeitério.

O espaco que ocupava as duas salas ficou vazio, e foi sublocado.

Em 1999 o Sr. Carlos Frederico Pires Gabrielli, foi o primeiro dono do espaco
a torna-lo uma cafeteria. E ficou por pouco mais de dois anos, retirando-se da
sociedade dia 09 de Abril de 2001. Assim, o Sr. Luiz Carlos de Ferreira dos
Santos foi admitido como o novo socio gerente da cafeteria. Segundo o Sr.
Santos, durante o periodo de sua instalagao no café, a unica mudanca feita foi o
aumento do espaco da cafeteria. Ofertando para os seus clientes lanches, chas,
sucos e similares, Sr. Santos fez propaganda de sua cafeteria pelo ramal do
prédio, o que nao era muito preciso, ja que antes da pandemia a cafeteria era
muito movimentada, principalmente pelos funcionarios do prédio e pessoas que
circulavam na Paulista. Entretanto, com a pandemia, o Sr. Santos teve que

fechar o estabelecimento, retirando-se da sociedade no ano de 2020.

No dia 08 de margo de 2021 Sr. Eduardo Yoshikazu Oride e o Sr. Eduardo
de Oliveira Nunes Filho foram admitidos como s6cios e administrando juntos a
cafeteria. Porém, como o Sr. Oride tinha outros negdcios para administrar,
chegou um momento em que ele nao estava mais conseguindo comandar todos
0s negocios, entdo, no dia 30 de dezembro de 2021, sua sociedade foi retirada,

tendo a redistribuicdo da sociedade para o Sr. Filho.
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Figura 2 - Entrada da cafeteria

Autoria nossa

Apos adquirir a cafeteria, no inicio do ano de 2020 por ordem do
governador foi decretado que seria necessario fechar as portas. A cafeteria
permaneceu fechada por aproximadamente 60 dias. Porém, o Sr. Filho ja tinha
um plano de mudancga de cardapio e novidades para o local, mas apenas apos
reabrir o café que foi possivel colocar esse plano em execugao. Ele trouxe ao
cardapio novas opc¢ao de refeicbes, como o almoco, mas manteve as opgoes
tradicionais de uma cafeteria. Sempre mantendo o café um lugar aconchegante,
com produtos de qualidade. Hoje em dia fazem contato direto com os
consumidores, parceiros e empresas que divulgamos a cafeteria, pois a maioria
dos clientes do café atualmente sdo as pessoas que trabalhavam dentro e ao

redor do edificio.
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Figura 3 - Menu Principal
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O grupo ja foi varias vezes fazer a visita técnica no café 5° Avenida, e em
todas as vezes foram bem recebidos pelo Sr. Filho e pela Sra. Selma. Ambos
apresentaram o café, contaram o que sabiam sobre a histéria dele e fizeram
algumas bebidas para provaram. E nas visitas em que fizeram e observaram
também o quéo eles tratam bem os seus clientes, sempre preparam o pedido
com o maior carinho e ndo demoram para fazé-los. Todas as vezes em que ja
precisamos de alguma informagao, tinhamos o Sr. Ventura, Sr. Josias e o Sr.

Rubens a nossa disposi¢ao para tirar nossas duvidas sobre o café.

5.1 Missao, visao e valores da cafeteria
Com o intuito de alavancar a cafeteria, o Sr. Filho criou a missao, visao e

valores. Introduzidas a seguir:

e MISSAO: Tornar a hora do cafezinho um momento de prazer e satisfacéo,
com tranquilidade e privacidade, oferecendo produtos de altissima

qualidade para nossos clientes.
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e VISAO: Ser uma empresa que sempre esta aperfeicoando e buscando
melhorias em cafés e demais produtos, para melhor atender nosso
publico.

e VALORES: Paixdo pelo que fazemos, pela exceléncia no atendimento,
ética, e responsabilidade social e ambiental.

5.2 A problematica da cafeteria

Apos a pandemia o movimento da cafeteria diminuiu grandemente,
afetando a visibilidade e a gestado. Ela enfrenta um desafio significativo devido a
sua localizagao dentro de um prédio comercial. Embora esteja situada em uma
area com grande potencial de movimento, a falta de visibilidade externa limita

seu alcance e capacidade de atrair novos clientes.
Figura 4 - Entrada do Prédio
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A cafeteria encontra-se no interior do edificio, longe das vitrines e da
movimentagdo que possui na Avenida Paulista, o que resulta em pouca
exposicao para aqueles que passam por fora. O acesso € feito através de um
saguao interno, apenas com a sinalizacdo de uma xicara de led que capta a

atencao de pedestres pelo lado de fora, porém nao é suficiente. Essa questao
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reduz a capacidade da cafeteria de se destacar em meio a concorréncia e limita
a visibilidade para possiveis clientes que ndo tém conhecimento prévio do local.

Além disso, a auséncia de uma fachada externa impede que a cafeteria
aproveite o fluxo de pessoas que transitam pela area. A falta de reconhecimento

e a dificuldade em gerar curiosidade afeta diretamente no fluxo de clientes

Figura 5 - Edificio Palacio 5° Avenida
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6 ESTRATEGIAS UTILIZADAS NAS MIDIAS SOCIAIS

As empresas estdo cada vez mais perto de seus consumidores com a
popularizagdo das midias sociais. Segundo Kotler (2000), o marketing digital
deve estar focado na criagao de um relacionamento duradouro entre o cliente e

a empresa.

Estratégia é a palavra que tem origem grega e significa "direcionamento
de plano": formas, métodos, manobras ou estratégias utilizadas para que seja

possivel atingir um objetivo ou resultado predeterminado.

A estratégia do marketing é a légica pela qual a unidade de negdcios

espera atingir seus objetivos de marketing (KOTLER,1998).

Assim demonstramos os estudos a gestdo da empresa e recebemos total

liberdade para liderar e coordenar as midias sociais.

6.1  Midias Sociais

As midias sociais tém um papel fundamental na comunicagao
contemporanea, atuando como plataformas que permitem tanto a troca de
informagdes quanto a interagao direta das empresas e seus publicos. Estudos
mostram que, além de facilitar a conectividade, as redes sociais se tornaram
essenciais para estratégias de marketing digital, ajudando a criar autenticidade

de marca e a co-criagao de valor com os consumidores (HASAN, 2023).

6.1.1 TikTok

A plataforma TikTok foi uma das midias sociais que mais se destacou por
conta de ter sido criada do zero. Focamos em agdes voltadas para o crescimento
organico, engajando o publico de maneira eficaz e aproveitando as

oportunidades da plataforma.

Essas estratégias demonstraram ser eficientes. Com apenas um ano de
funcionamento do perfil, conseguimos mais de 5 mil visualizagdes, comprovando
que um bom planejamento pode gerar grande impacto, mesmo comegando sem

seguidores, estratégias como:
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e Fazer publicagdes em horarios especificos: segundo o préprio
TikTok, existem horarios que engajam mais. Esses horarios seriam
-11:45; 12:54; 14:45; 20:45; 22:45; e 23:45.

e Sempre postar videos com musicas virais: foram postados os
videos no perfil da cafeteria com musicas que estavam virais no
momento, fazendo o video ser entregue em outros perfis.

e Postar 3 videos por semana: Nossa meta era manter a consisténcia
com a publicagao de trés videos por semana, mas, em algumas
semanas o ritmo foi mais suave, resultando em um numero menor
de postagens. Mesmo assim, cada conteudo compartilhado foi
planejado com cuidado, mantendo o foco na qualidade e no

engajamento.

Figura 6 — Perfil e Publicagao

Café5Avenida Q Encontrar contetdo relaci.. | Procurar

@caf5avenida
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% Mensagem Qo v
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&

) Edificio Palacio 52 Avenida « Sao Paulo

Café5Avenida - 8-22

amo esse lugar Hfy # #coffee
#cafeteria #saopaul®

43 som original - bellablls

Fonte: https://www.tiktok.com/@caf5avenida? t=8qZf7h75pnp& r=1
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6.1.2 Instagram

O Instagram passou por uma transformagao completa, com o perfil sendo
inteiramente modificado para se alinhar a novas estratégias e objetivos.
Reestruturamos desde o conteudo visual (como logo e biografia) até a
abordagem de interacdo com o publico (com publicagdes mais chamativas)
criando uma presenca mais forte. Essa reformulagdo trouxe ndo apenas uma
nova identidade a pagina, mas também aumentou o engajamento e a relevancia

na plataforma.
Foram utilizadas estratégias como:

e Postagens em horarios especificos (entre 10:00 e 16:00);

e Sempre estar ativo fazendo publicacbes todos os dias;

e Publicar ndo s6 os produtos e sim o ambiente e informagdes sobre a
cafeteria.

Grafico 3 — Desempenho de seguidores do Instagram
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Figura 7 — Antes e Depois Instagram
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6.1.3 Facebook

O Facebook, apesar de sua popularidade como uma das maiores redes sociais
do mundo, nem sempre se mostra o canal mais eficaz para todos os tipos de negocios.
No caso da Cafeteria, criamos um perfil com o objetivo de atrair e engajar clientes

locais, mas infelizmente a estratégia ndo teve o desempenho esperado.


https://www.instagram.com/cafe5avenida?igsh=ZGJ2aWszOGZ1MGh0
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Figura 8 — Perfil do Facebook e Publicacao

<~ Café Quinta Avenida @ ~ Q
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3deout. - D

eAnizERa . Ja sabe onde encontrar o melhor cappuccino né?!
3 Aqui no Café 52 Avenida!!

AVENIDA
00000 -

Café Quinta Avenida

4 curtidas + 6 Seguidores:

Nossa missao é tornar a hora do cafezinho
um momento de prazer e satisfagdo, com
tranquilidade e privacidade, oferecendo
produtos de altissima qualidade para nossos

clientes. =
@ Ver painel «4 Anunciar
Publicagoes Sobre Fotos Mais =
Detalhes

€ Pagina - Cafeteria
Ver insights e antncios Turbinar publicagao

Promover a Pagina
O 19 reproducdes

Fonte: https://www.facebook.com/share/j9gyaBPbWenBFJuD/

Embora tenhamos investido em conteldos atrativos e tentado criar uma

conexao com o publico, a interagcao permaneceu baixa e o crescimento foi limitado.

Foi feita a divulgagdo em grupos virtuais e em outras midias, porém nao obteve
resultado ao longo do ano, fazendo com que os colaboradores da cafeteria nao

dessem continuidade a plataforma.


https://www.facebook.com/share/j9qyaBPbWenBFJuD/
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6.1.4 Site

Foi criado um site com a ajuda da ferramenta Google Sites para facilitar a
divulgacao e o relacionamento da cafeteria com seus clientes, além de oferecer uma
navegacao simples e intuitiva. A escolha do Google Sites se deu pela sua facilidade
de uso e integragao com outras plataformas do Google, permitindo a criagdo de um

site profissional sem a necessidade de conhecimentos avangados em programagao.

Estao presente no site as seguintes paginas:

Figura 9 — Pagina Inicial

B caFe 5 avEnDA

Missao, visao e valores

MISSAO: Tornar a hora do cafezinho um momento de prazer e satisfagdo, com tranquilidade e privacidade, oferecendo produtos de
altissima qualidade para nossos clientes.

VISAQ: Ser uma empresa que sempre esta aperfeigoando e buscando melhorias em cafés & demais produtos, para atender nosso pablico.

VALORES: Paixdo pelo que fazemos, pela exceléncia no atendimento, ética e responsabilidade social e ambiental.

Opinido de clientes

Fonte: https://sites.google.com/view/cafe5avenida/inicio
A pagina inicial serve como o ponto de entrada do site, onde os visitantes tém
uma visao geral da cafeteria. Nela estdo destacadas misséao, visao e valores, uma

imagem da cafeteria e também a opinido de clientes.
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Figura 10 — Menu

B care 5 avenDA

Refeicoes

Parmegiana de Carne Carne Desfiada Lasanha a Bolonhesa

sada com ervas Acompanha arroz e puré de batata. Gratinada ¢

Fonte: https://sites.google.com/view/cafe5avenida/inicio

Na aba "Menu", os clientes encontram todas as opg¢des oferecidas pela
cafeteria, organizadas em categorias como refei¢cdes, lanches, bebidas e

sobremesas. Cada item € acompanhado de descricdes detalhadas e fotos.

Figura 11 — Fale Conosco

B care s AvenDA

Localizacdo

Av. Paulista, 726 - Bela Vista 7

Fale conosco
@ (11)91133-1100 © 3288-0752

@ @cafe5avenida @cafSavenida m @cafe5avenida
Fonte: https://sites.google.com/view/cafe5avenidal/inicio

A péagina "Fale Conosco" é dedicada ao contato direto entre a cafeteria e os

seus clientes. Nela, estdo os canais de comunicagao como telefone e WhatsApp.
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Além disso, ha links para as redes sociais da cafeteria, facilitando a interagdo e o

feedback dos usuarios.

6.2 Paleta de cores

A teoria das cores nos ensina que as cores nao apenas tém propriedades
estéticas, mas também evocam emocgdes e reagdes. De acordo com o artista Wassily
Kandinsky (1991), "A cor € um poder que influencia diretamente a alma. Essa ideia
reflete a profundidade com que as cores podem afetar nossas experiéncias e

sentimentos.

Na Cafeteria Quinta Avenida, foi utilizada cores que remetessem ao local fisico,

mas também cores que nos remetem ao café:

e Tons de marrom: trazem uma sensag¢ao de aconchego e conforto. Eles sé&o
terrosos e podem transmitir uma sensacdo de rusticidade e autenticidade.
Segundo a psicologia das cores, 0 marrom pode fazer os clientes se sentirem
seguros e relaxados, encorajando-0s a permanecer por mais tempo e desfrutar
de suas bebidas.

e Vermelho: € uma cor vibrante que evoca emocgdes intensas e pode estimular o
apetite. "O vermelho é a cor da paixao, do impulso e do calor." (KRAFT, 2008).
Essa cor pode incentivar a interagédo social e tornar o espago mais dinamico.

e Branco: "O branco é a cor da pureza, da simplicidade e da paz. Ele tem a
capacidade de acalmar e iluminar um ambiente." (LEATRICE EISEMAN, 2000).
Superficies brancas, como mesas e paredes, podem ajudar a refletir a luz
natural, tornando o espago mais convidativo.

e Preto: o preto pode transmitir uma sensacédo de qualidade e exclusividade,
caracteristicas valorizadas pelos consumidores. Segundo Kaya Sava (2002),
"O preto é a cor da sofisticagao e do poder. Ele é atemporal e sempre elegante”.



Figura 12 — Paleta de Cores
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Figura 13 — Ambiente da Cafeteria com Paleta de Cores

Autoria nossa
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6.3 Logo
O logo do Café Quinta Avenida apresenta elementos visuais com o objetivo
de transmitir a esséncia da cafeteria, reforgando tanto o nome quanto os valores da

marca.

O elemento central da logo € uma xicara de café estilizada representando o
produto principal da cafeteria e cria uma associagao visual imediata com o ambiente

aconchegante e acolhedor.

A base do logo apresenta cinco graos de café em fila. Estes grédos ndo sé
reforgam visualmente o principal produto como também faz aluso direta ao nome
da cafeteria. Além disso, os graos simbolizam a qualidade superior do produto, o
cuidado é destacado pela simplicidade do logo, mostrando que a cafeteria se

preocupa desde a selecao dos graos até a experiéncia final do cliente.

Figura 14 — Logo da cafeteria
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7 CONCLUSAO

Concluimos que o “Marketing digital € a juncéo de recursos tecnoldgicos com
o percurso digital do publico alvo em plataformas de comunicagao. Este alcanga e
gera conexao com seus clientes e futuros consumidores” (REVILLION,2010). Portanto
o marketing digital € uma forma simples e barata de gerar visibilidade e engajamento,
essencial para as empresas de pequeno porte, pois oferecem um caminho acessivel
e eficaz para promover seus negocios alcangando diversos tipos de pessoas,

ampliando os seus clientes e a venda dos seus produtos e servigos.

Por conseguinte, o objetivo do nosso trabalho foi alavancar a visibilidade da
cafeteria “Café 5° avenida” desenvolvendo estratégias de marketing digital cujo foram
apresentadas ao longo do estudo. Analisamos que nossos objetivos foram alcangados
uma vez que aplicamos as estratégias propostas, das quais foram: criar uma
identidade visual para a cafeteria, desenvolver as redes sociais da mesma, produzir
cronogramas de postagens e estabelecer meios de gerar engajamento e interagao

através de conteudos on-line.

Logo, a criagdo e modificacdo das midias sociais da cafeteria nos ajudou a
atingir nossos objetivos e expandir a visibilidade no campo digital, abrangendo um
publico mais diversificado de consumidores das nossas redes sociais €

consequentemente levando a cafeteria a ter mais reconhecimento.

Por fim, a cafeteria obteve resultados regulares nas plataformas site e
Facebook, e conquistou um elevado desempenho nas redes Instagram e TikTok,

atingindo a visibilidade que esperavamos.
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