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RESUMO

As plataformas digitais surgiram como um fator de inovacdo para o setor de A&B permitindo
aos estabelecimentos alimenticios se beneficiarem com novas estratégias para atender e
alcangar de forma cada vez mais rapida os seus clientes, elas tornaram-se mais evidentes no
contexto da pandemia da Covid-19 onde houve um aumento da utilizagdo dessas plataformas
digitais por meio do delivery. Dessa forma, buscou-se compreender a influéncia das plataformas
digitais, identificando suas contribui¢des e demonstrando sua importancia para os pequenos
negocios em A&B de Sao Luis (Ma), tendo como objetivo principal apresentar quais as
contribuicdes das plataformas digitais para os pequenos negocios em A&B na cidade de Sao
Luis (Ma). Como método utilizou-se a pesquisa de carater qualitativa por meio de entrevistas e
aplicag@o de questionario em 10 pequenos negdcios em diferentes bairros da cidade de Sao Luis
(Ma). Verificou-se que as plataformas digitais contribuem de forma significativa para os
pequenos negocios no dmbito das propagandas e marketing, facilitam a comunicagéo e geram
rapidez e facilidade de acesso para os clientes, permitem o gerenciamento do negocio e a

prestacdo de servigos com baixos custos para os empreendimentos.

Palavras-chave: plataformas digitais; pequenos negdcios; marketing; empreendedorismo;
A&B.



ABSTRACT

Digital platforms emerged as a factor of innovation for the A&B sector, allowing food
establishments to benefit from new strategies to serve and reach their customers more and more
quickly, they have become more evident in the context of the Covid-19 pandemic where there
was an increase in the use of these digital platforms through delivery. In this way, we sought to
understand the influence of digital platforms, identifying their contributions and demonstrating
their importance for small businesses in A&B in Sdo Luis (Ma), with the main objective of
presenting the contributions of digital platforms for small businesses in A&B in the city of Sdo
Luis (Ma). As a method, qualitative research was used through interviews and application of a
questionnaire in 10 small businesses in different neighborhoods of the city of Sdo Luis (Ma). It
was found that digital platforms contribute significantly to small businesses in the field of
advertising and marketing, facilitate communication and generate speed and ease of access for
customers, allow business management and the provision of services at low costs for the

ventures.

Keywords: Digital platforms; little business; marketing; entrepreneurship; A&B.
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1. INTRODUCAO

O uso de plataformas digitais para operagdo de venda dos pequenos negdcios de
alimentagdo trouxe bastante desenvolvimento para os empreendedores que operam
constantemente com delivery (entrega) em seus estabelecimentos, principalmente no contexto
atual dos ultimos dois anos que antecedem o ano de 2022 devido a pandemia' do novo
coronavirus. A transformacdo digital tornou-se extremamente necessaria para o
desenvolvimento dos empreendimentos e, para os estabelecimentos sejam favorecidos por essas
mudancas € necessario tomar uma visdo estratégica das novas ferramentas que surgem no
mercado apostando em solugdes integradas que trazem beneficios para os seus negocios.
(ABRASEL, 2020). Neste sentido, fica evidente que os pequenos negocios de A& B (Alimentos
e Bebidas) tem buscado cada vez investir em plataformas digitais como o [food”, além de outras
plataformas digitais existentes no mercado que favorecem o facil acesso de ferramentas de
gerenciamento do estabelecimento, permitindo manter o controle de estoque, entradas e saidas,
fluxo de caixa e controle de entregas dos motoboys> da loja. Sendo assim, as plataformas digitais
surgem como uma ferramenta essencial para pequenos empreendedores de A&B como forma

de fomentar as vendas e também minimizar os impactos negativos que possam surgir.

Na sociedade moderna a utilizagdo das plataformas digitais vem ganhando cada vez mais
espaco no mercado do ramo alimenticio, demonstrando que houve um impacto crescente
positivo para os estabelecimentos que utilizam as plataformas digitais e apps em seus negdcios
para aumentar as vendas, principalmente em deliverys (entregas). Conforme descrito pelos
autores Manoel, Santos, Illes e Henrique (2021, p.100) “as lojas fisicas tiveram nos ultimos
anos um histérico diferente com a vinda do marketplace’ extremamente forte e atraente ao
consumidor, em func¢éo da pandemia do Covid-19. Diante disso houve um aumento no consumo
de servigos de delivery”. Sendo assim, os marketplaces e as principais plataformas digitais

atuais cooperam para atender o mercado e as necessidades dos clientes ao passo em que

! Pandemia - disseminag¢do mundial de uma doenga. (BRASIL, 2021).

2 Ifood - é uma plataforma de delivery de refeigdes que surgiu em 2011, possui site e aplicativo para cadastro de
restaurantes. (IFOOD, 2022).

3 Motoboy — tradugéo do profissional que faz entregas com motocicleta. (DICIO, 2012).

* Marketplace — jungfo das palavras mercado e local, significando o local/lugar de marcado; centro de vendas.
(VILLAR, 2021).
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alavancam a economia com o crescente aumento dos servigos de delivery e de vendas online

(conectado).

As plataformas digitais s@o as principais responsaveis por interligar de forma direta o
consumidor ao seu produto final de interesse e, os produtores ao seu publico-alvo’®, elas
conectam por meio do sistema online e geram um ambiente de troca entre estes. A utilizacdo
das plataformas digitais além de proporcionar vendas diretas para os pequenos negocios de
A&B permitem aos gestores controlar seus sistemas financeiros, gerenciar seus estoques ¢
manter a visibilidade no mercado cada vez mais crescente de consumo digital. Conforme
demonstra um estudo da Cade (2021.p.48), “no Brasil, 72% das pessoas que possuiam
smartphone ja pediram comidas por meio de aplicativos”, porcentagem descrita no estudo feito
em marc¢o de 2020. Devido a pandemia da Covid-19 as empresas vivenciaram um processo
rapido de “plataformiza¢do” e “digitalizagdo” de seus produtos, servicos e atividades como

forma de favorecer o seu funcionamento.

Acerca do tema abordado busca-se compreender a influéncia, apresentar as contribui¢cdes
e demonstrar a importancia das plataformas digitais para os pequenos negocios em A& B ja que
elas veem sendo cada vez mais utilizadas pelos consumidores e pequenos empresarios no ramo
alimenticio. Além disso, a grande motivacao para realizacdo desta pesquisa é fazer uma analise
de quais ferramentas, estratégias e as principais plataformas que os pequenos negdcios de A&B

utilizam para se manter no mercado e garantir suas vendas.

Conforme apontado pelo estudo Altas do Sebrae (2022), as micro e pequenas empresas
continuaram avan¢ado em nimeros de aberturas mesmo durante a pandemia, nisto, as micro e
pequenas empresas sdo as principais geradoras de riqueza no Comércio no Brasil, os pequenos
negocios sdo a maioria das empresas brasileiras (99%) e respondem por 30% do PIB (Produto

Interno Bruto).

Devido ao fechamento do comércio ocorrido no inicio do ano de 2020 como forma de
combate a pandemia, as vendas por meio de canais digitais se tornaram uma pratica comum e
trouxeram flexibilidade para os pequenos negdcios, pois apesar destes empreendimentos serem

sensiveis as crises, as mudangas tecnoldgicas sdo para eles, estratégias, que permitem sua

3 Publico-alvo — grupo especifico de pessoas ou até€ organizagdes com determinadas caracteristicas e problematicas
semelhantes para as quais sua empresa oferece solu¢des (GUERREIRO, 2021).
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reinvengdo no mercado, estes pequenos negdcios detém da capacidade de inovagéo e ajustes
(GUIMARAES, NASCIMENTO, SANTOS E RODRIGUES, 2020). O estudo do tema
abordado se caracteriza de forma relevante, pois os pequenos negocios de A&B precisam
posicionar-se frente aos seus principais concorrentes digitais como Ifood e Rappi® para
atenderem de forma competitiva em seu mercado de atuagdo, buscando determinar a

importancia e contribui¢des das novas plataformas digitais nesse meio.

Observou-se que o uso de plataformas digitais em pequenos negédcios de A&B vem
crescendo ao longo do tempo, com a grande utilizagdo do meio digital na rotina da sociedade a
comum pratica de consumo alimentar dentro dos estabelecimentos esta cedendo lugar ao levar
a escolha do seu prato preferido até a sua casa por meio de pedidos online. Essa pratica vem se
propagando em todo o mundo, no Brasil e no contexto regional do Estado do Maranhéo,
direcionando a investiga¢cdo no ambito do municipio de Sdo Luis. Desta forma, o presente
estudo trata da questdo que norteia a pesquisa, sendo: Quais sdo as contribui¢des das
platatormas digitais no contexto das dos pequenos negdcios no setor de A& B na cidade de Sao

Luis (MA)?

Nisto, enfatiza-se que o objetivo principal deste estudo € apresentar as contribui¢des das
plataformas digitais no contexto dos pequenos negécios no setor de A&B em Sao Luis (MA),
sendo necessario: I) Compreender qual a influéncia das plataformas digitais no contexto dos
pequenos negdcios; II) Identificar contribui¢des das plataformas digitais em pequenos negdcios
localizados na cidade de S@o Luis (MA); III) Demonstrar a importancia das plataformas digitais

para a gestdo de pequenos negdcios.

O presente estudo organiza-se em oito se¢des, contendo, também, ao final, as referéncias
bibliograficas. A primeira se¢do apresenta-se a introducdo com uma breve revisdo dos temas

abordados, sua justificativa e problema, sendo descritos também os objetivos do estudo.

Encontra-se na segunda se¢@o a apresentacdo dos conceitos € o embasamento tedrico
abordando como temas principais o marketing e vendas demonstrando seus conceitos e
caracteristicas e logo depois, na terceira se¢do descreve-se as plataformas digitais com uma

breve conceituac¢do e sua importancia para a pesquisa, em seguida tem-se a abordagem da sec¢do

¢ Rappi - Plataforma de delivery de restaurantes, supermercados, farmacias, etc. (RAPPI, 2022).
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quatro que trata do empreendedorismo e na se¢do cinco ¢ abordado o tema de gestdo de

pequenos negodcios no setor de A& B.

Apds isso, apresenta-se a sexta se¢do que demonstra os procedimentos metodologicos,
em seguida, descreve-se o tipo de pesquisa, instrumento de coleta e, universo amostral, logo
apods, na sétima secdo € abordado a andlise dos resultados obtidos e, por fim, na se¢do oito

apresenta-se as consideragdes finais.

2. MARKETING, CONCEITOS E VENDAS

Os autores Kamlot e Fajardo (2019) determinam que termo “marketing” vem do inglés
market (ou mercado, em portugués), sendo o seu conceito direcionado ao estudo do mercado,
porém o autor enfatiza que o conceito da palavra ¢ dimensionalmente mais amplo referindo-se
a estratégias e planejamentos para as empresas se manterem no mercado com diferencial
competitivo frente a seus concorrentes. Dessa forma os autores Mulyana, Zakaria e Mahmood
(2021) concordam que as empresas estardo melhor preparadas para o desenvolvimento de suas
proprias atividades de marketing quando elas compreendem os principais pontos fortes e fracos
de suas concorrentes e suas agdes e estratégias no mercado possibilitando melhor capacidade

de planejamento e implementacdo das estratégias de marketing.

Logo, seguindo a evolugdo do termo, Gabriel (2021) exemplifica que o termo marketing
evoluiu juntamente ao comportamento humano, este, seguindo a evolucéo da tecnologia. Nisto,
ao longo das ultimas décadas o mundo digital comegou a fortificar-se com as paginas da web e
email e as pessoas passaram a consumir informagdes digitais, foi neste momento que o
marketing se consolidou juntamente com os banners digitais, as redes sociais que surgiram
trouxeram maior espago para o desenvolvimento do marketing digital nas midias sociais, com
isso, os smartphones tornam-se aliados essenciais para as pessoas favorecendo o surgimento de

novas plataformas digitais.

Para Ocke e Ikeda (2013, p.497)

As atividades de marketing ndo se restringem as agdes corporativas e podem ser
aplicadas com foco no desenvolvimento econdmico de lugares através de um conjunto
abrangente de estratégias para atrair novos negdcios, manter os ja existentes, montar
redes em outros paises, melhorar a qualidade de vida das comunidades locais, gerar

turismo e captar investimento estrangeiro.
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Dessa forma, o marketing torna-se relevante ndo apenas as empresas, mas busca ser uma
ferramenta de inovacdo de estratégias que podem ser utilizadas em diversos segmentos como
forma de atrair e gerar transformagdes sociais nos ambientes online e offline. Conforme
demonstra Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) o marketing trabalhado no meio digital ndo esta
somente baseado em midias e canais digitais, mas a sua atuagdo permeia também nos ambientes

offline, tendo em vista que ainda ha aqueles que ndo tem acesso a internet ao redor mundo.

Ainda segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) a pandemia de covid-19 ocasionou
uma rapida digitalizacdo dos negocios, devido aos processos /ockdowns e distanciamento fisico
as organizagdes e seus profissionais tiveram que adaptar-se ao mundo cada vez mais digital,
assim também ocorreu com o marketing no mundo inteiro. O marketing levou
aproximadamente 70 anos para a sua evolugdo do termo como ficou mais conhecido de foco no
produto para fixar nas pessoas individuas, diante disso, os conceitos de segmentagdo, mercados-
alvo, posicionamento de o modelo dos 4Ps (produto; preco; ponto de venda e promogio)
tornaram-se universais ainda no marketing moderno, conceito que serd descrito abaixo no

quadro 1.

Quadro 1 - MIX DE MARKETING (4PS)

Define-se Mix de Marketing como sendo um grupo de varidveis
Gongalves e Gongalves (1995,

p.25) controlaveis de marketing que a empresa utiliza para obter a

esposta que deseja no mercado alvo. As diversas variaveis
odem ser reunidas nos grupos conhecidos como "quatro Ps"

(Praga, Promogao, Produto, Produtividade).

Descreve o conjunto de ferramentas a disposi¢do da geréncial
Kotler (2003, p. 151), [para influenciar as vendas™. A férmula tradicional € conhecida)
como 4 P’s: produto, prego, ponto e promogdo (product, price,|

lace, promotion)

Churchill Jr. e Peter (2005, p.|S80 uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para

2 . . .
0) criar valor para os clientes e alcangar os objetivos dal

organizagio

Fonte: Desenvolvido pela autora.

No quadro 1 apresentado acima demonstra a visdo de diferentes autores na descri¢do da

defini¢do dos quatro P’s do marketing, sendo ferramentas estratégicas do marketing necessarias
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para proporcionar resultados positivos para publico-alvo e também para a organizagdo, nisto,
os autores Crocco ef al (2013) definem as caracteristicas de cada um dos 4Ps, sendo: Produto
que diz respeito as atividades relativas ao desenvolvimento de produtos, do seu
desenvolvimento até a apresentacdo do produto no mercado; o termo prego sdo as decisdes
definidas na precificacdo do produto, o termo praga diz respeito a logistica que envolve o
armazenamento, transporte, canais de distribui¢do; promogdo trata da comunica¢do como

divulgacdo sendo, propaganda, marketing e relagdes publicas.

Conforme o quadro 1 que retrata as defini¢des de diferentes autores sobre a evolugdo do
termo dos 4Ps dentro do marketing, o mix de marketing permite as empresas desenvolverem
estratégias baseadas nas caracteristicas de seus empreendimentos como forma de alcance maior
no resultado das vendas, permitem ainda, determinar o posicionamento e a imagem do
empreendimento ao seu publico-alvo, alcangcando um resultado efetivo em vendas. O Marketing
além de passar por transformag¢des do termo mix do marketing, ele ainda ¢ subdividido em
algumas determinantes, Kotler (2012) demonstra a evolugdo do marketing dividindo-o em
cinco etapas, sendo elas: o marketing 1.0 que tem o seu objetivo principal na venda de
produtos; marketing 2.0 que tem o objetivo de atrair e satisfazer os clientes; marketing 3.0
somar as satisfagdes funcionais, emocional e gratificagdo espiritual, conforme descrito no

quadro 2 abaixo:

Quadro 2 - Evolugdo do Marketing

Marketing 1.0: | Marketing 2.0: | Marketing
centrado no voltado para o | 3.0: voltado
produto cliente para os
valores
|Objetivo Vender produtos | Satisfazer e reter| Fazer do
os consumidores | mundo um

lugar melhor

Forgas propulsoras Revolugdo Industrial]l Tecnologia da | Nova onda de

produtos

Informacao tecnologia
[Como as empresas veem o mercado Compradores de Consumidor Ser humano
massa, com inteligente, pleno, com
necessidades fisicas dotado de coragdo, mente
coragdo e mente | e espirito
|Conceito de marketing Desenvolvimento de|] Diferencia¢éo Valores
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Diretrizes de marketing da empresa Especificagdo do | Posicionamento |[Missdo, visdo e
produto do produto e da | valores da
empresa empresa
Proposicdo de valor Funcional Funcional e Funcional,
emocional emocional e
espiritual
[nteracdo com consumidores Transacgdo do tipo | Relacionamento | Colaboragéo
um para - um um para -um |um-para muitos

Fonte: Kotler (2012, p.14)

O quadro 2 diz respeito a descri¢do das fases do marketing no mercado realizado por
Kolter (2012) como forma de visualizar a difereng¢a ocorrida ao longo dos anos juntamente com
as transformacdes tecnoldgicas, frente a essas transformagdes o marketing moldou-se de 1.0
com &énfase nas caracteristicas dos produtos normalmente padronizados para o foco no cliente
para 2.0 com modelos de produtos mais personalizados visando satisfazer as necessidades de
diferenciagdo dos clientes, logo, em 3.0 o foco para formalizagdo dos produtos passou a ser
valorizado por meio dos valores, onde as carateristicas de ética e respeito e necessidades

humanas econdmicas, ambientais e sociais passou a ser mais valorizada.

J4& com uma nova visdo adaptada em Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) surge o
marketing 4.0 que trata de uma abordagem voltado a passagem do tradicional ao digital, o
marketing 4.0 tem como objetivo melhorar e estreitar o relacionamento com o cliente através
dos recursos tecnologicos, a visdo de mercado sendo colaborativo e personalizado, tornam-se
voltado para a informagdo. Conforme Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) o marketing 5.0 ¢
focado na Internet e trata de uma viséo voltado a tecnologia para a humanidade, esta baseada
em tecnologias que podem “reproduzir” o comportamento humano, uma das tecnologias que
favorecem a aplica¢do deste modelo ¢ a /4 (Inteligéncia Artifical) que torna os processos
tecnologicos mais proximos a realidade humana. E possivel determinar que com o crescente

uso da Internet os produtos do marketing tornaram-se cada vez mais digitalizados.

O marketing é o ponto estratégico para a formalizac¢do das vendas de produtos, ele permite
que o objetivo principal de um estabelecimento seja atingido com eficacia, um bom marketing
garante ndo s6 a venda instantdnea, mas também prepara no futuro o retorno e fidelizacdo de
um potencial cliente. Além disso, o marketing € a demonstracido de uma comunicagio eficiente,
sendo esta, uma etapa primordial para a geragdo de vendas. As vendas se caracterizam como o
principal objetivo do marketing e a comunicagdo utilizada através do marketing € a sua principal

ferramenta.
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O ato de venda espalhou-se pelo mundo apods a Revolugao Industrial e diz respeito aquilo
que se produz e € disponibilizado no mercado, ou no contexto atual de grandes organizagdes
sdo produtos e servigos criados e oferecidos no mercado como forma de atender uma certa
demanda dos clientes, contudo, para que a venda alcance a sua eficacia é necessario que haja
uma série de mecanismos dentre elas a qualidade do produto para gerar no cliente a seguranga
na tomada de decis@o compra. (CHIAVENATO, 2005). O processo de uma boa venda é gerado
por diversas ferramentas estratégicas que podem ser utilizadas pelos estabelecimentos, esse
objetivo pode ser atingido quando uma empresa busca fomentar suas vendas e apresentar o seu
negocio de forma atrativa por meio de site ou plataformas da empresa personalizado, presenga

e constancia nas principias redes socias, investimento em divulgagdes, propagandas e parceiros.

Chiavenato (2005, p.3) “venda é o ato de induzir alguém a trocar algo — mercadorias ou
servigos — por dinheiro. Para os autores de marketing, a venda significa o encontro do agente
de oferta com o agente de procura”. A venda se constitui para as empresas como o fator
primordial que gera resultados, pois € por meio da venda que os produtos sdo ofertados no
mercado e consequentemente consumidos gerando as receitas das empresas. Logo, com a
mesma visdo concorda Futrell (2014, p.6) que “nos negocios, uma definicdo tradicional de
venda pessoal refere-se comunica¢do de informagdes para persuadir um cliente potencial a
comprar algo - um produto, um servigo, uma ideia ou outro conceito - que satisfaga as suas
necessidades individuais”. Sendo assim, o processo de vendas sempre estara diretamente ligado

ao marketing, pois sem o marketing ndo ¢ possivel realizar vendas.

Conforme exemplifica o autor Ratto (2019) todo o trabalho da empresa esta diretamente
ligado as vendas, para qualquer empresa atuante no mercado deve-se estar posicionada para
venda de produtos ou servigos. Este mercado apresenta-se de varejo quando esta direcionado
ao consumidor final e de atacado quando as transagdes so feitas entre intermediarios e ainda,
institucional quando ocorre vendas para empresas ou 6rgdos governamentais. Ja os produtos
podem ser bens de consumo, matéria-prima, pegas ou componentes, servigos, contratos para
consultoria, assessoria ou assisténcia técnica. Por meio das vendas sdo direcionados o
desenvolvimento de estratégias alinhadas aos objetivos de empresa como forma de alcangar o
“sucesso” no mercado, se ndo ha vendas significa que as metas e objetivos organizacionais nio

estdo sendo alcangados de forma efetiva.
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Sendo assim, as vendas se caracterizam como o fundamento principal da existéncia das
empresas, que para a sua constante sobrevivéncia em um mercado cada vez mais competitivo,
deve-se utilizar de ferramentas para divulgacdo de seus produtos e servigos, nisto, todo o foco
dos pequenos negocios, principalmente em A& B, estdo voltados para a atividade de vendas que

por sua vez garante o lucro e funcionamento no mercado.

Tabela 1 — Sintese Vendas

CATEGORIA SUBCATEGORIA REFERENCIAS

produgdo e é
disponibiliza¢@o no

mercado;
induzir/ convencer/ trocar Chiavenato (2005);
algo/
VENDAS
mercadorias/servigos — Futrell (2014);

por dinheiro;

Ratto (2019).

comunicagdo/ persuasio
na compra;

Fonte: Desenvolvido pela autora (2022)

A tabela 1 de sintese de vendas busca demonstrar de forma resumida e conclusiva o
conceito trabalhado nesta se¢do conforme a visdo dos autores apresentados ao logo da secéo,
sendo assim os diferentes conceitos servem como base para firmar o estudo de mercado
realizado pelo marketing, os conceitos de vendas estdo ligados a fung¢éo principal da atividade
do marketing, proporcionar boas vendas na relacdo de troca entre os consumidores e produtores

¢ alcancgar os objetivos de uma organizagao.

2.1  Conceitos do Marketing Digital

Introduzindo a este conceito, € possivel notar que hoje em dia o marketing néo € possivel
mais se traduzir como um conceito separado das ferramentas da internet, no mundo atual o meio
digital se tornou o principal canal onde as empresas devem atuar, pois por meio dos canais

digitais elas sdo verdadeiramente vistas e apresentadas ao mercado.
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O autor Torres (2009, p.45) diz que

quando se ouve falar de marketing digital, publicidade on-line, marketing web,
publicidade na Internet ou quaisquer outras composi¢des criativas que se possa fazer
dessas palavras, estamos falando em utilizar efetivamente a Internet como uma
ferramenta de marketing, envolvendo comunicagéo, publicidade, propaganda e todo
o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do marketing.

Em concordancia com Torres (2009, p.45) o termo marketing digital para o autor Lippert
(2021) é o mesmo do marketing tradicional com seus mesmos pilares, apenas mudando o meio
por meio do qual ele se aplica, sendo o digital. Sendo, o seu objetivo principal de impulsionar
vendas por meio da internet. Nisto, o marketing digital ndo foge dos conceitos tradicionais,
apenas se torna mais uma forma do marketing se expandir por meio da tecnologia. O marketing
tradicional tem sua aplicacdo funcional para alguns segmentos de mercado e/ou para alguns
canais especificos, como revistas ou televisdo. No marketing digital € possivel medir em tempo
real o retorno sobre qualquer investimento, numero de visualizag¢des, pessoas alcangadas, acdes
e interacdes realizadas, conversdes, etc, aliado a segmentacio da comunicagdo, para um publico-
alvo especifico, torna-se uma importante estratégia de divulgacdo de negocios. (FAUSTINO,

2019).

O marketing digital alcanca de forma rdpida e direta o publico-alvo, pois suas ferramentas
sdo voltadas para gerar curiosidades e maior alcance das publicidades desenvolvidas em um
publico especifico, os algoritmos que detém nas plataformas de midias sociais e do google sdo
eficazes na segmentacgdo do publico ao qual o veiculo utilizado deseja se comunicar. Portanto,
o marketing digital se consolida no mercado atual cada vez mais rapido e basear a gestdo de
midias e propagandas por meio dele se torna uma importante ferramenta, principalmente para

0S pequenos e micro negocios.

Devido a pandemia o fortalecimento dos negdcios gerou um grande aumento no uso de
novas plataformas e canais digitais, com isso, o marketing digital se tornou um dos principais
aliados para estes negocios, gerando vantagens tanto para 0os mais novos como também para os

mais antigos no mercado (GOTTI, 2022).

As plataformas de midias sociais se tornam também como ferramentas para fomentar o
marketing digital, o instagram e facebook sdao importantes plataformas dessa caracteristica que
permitem a divulgag¢do e vendas de produtos e servicos, sendo fortemente utilizadas pelos

pequenos negdcios como estratégias de propaganda e publicidades. J4 as plataformas de servigos,
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como Uber e Ifood, sdo efetivas também para o marketing digital, pois apresentam aos
consumidores os geradores dos servicos que sdo buscados em determinados momentos de

necessidade.

Para Lima, Neto e Carvalho (2013, p.14) “As midias sociais requerem baixo investimento
(fonte de vantagem competitiva) e acarretam alto impacto na divulgacdo e comunicacdo de
produtos e empresa via internet”. Neste, sentido o marketing digital se torna benéfico para todo
tipo de organizagdo, desde as micro, pequenas, médias e grandes empresas pois suas estratégias
tem por finalidade posicionar as empresas de forma estratégica promovendo a interagdo e
comunicag¢do direta com os seus clientes, e pelo fato dessas agdes ocorrerem no ambiente digital
as agdes se tornam totalmente efetivas e eficazes neste sentido, ja que diante da era moderna os

clientes passaram a estar 100% online disponiveis a atentos a qualquer nova informacao.

O Marketing Digital ocasiona beneficios com baixo investimento, permite algumas a¢des
efetivas para os empreendimentos que sdo a captagdo de visitantes e até mesmo a fideliza¢do
em potenciais clientes. Por isso € bastante indicado também para empresas de médio e pequeno
porte que querem crescer de forma acelerada (ENDEAVOR, 2016). Ainda segundo Endeavor
(2016, p.7) “No Marketing Digital as empresas conseguem construir uma audi€ncia propria,
estabelecendo um canal de relacionamento direto com o cliente, seja via site, blog ou redes
sociais”. Diante disso, o marketing digital se torna um importante canal para os pequenos ¢
micro negdcios, pois geram resultados positivos a baixo custo, permitindo a construcdo de

imagem da empresa e gerando alcance por meio das midias digitais.

O marketing digital como meio de comunicagéo, tem sido uma das maneiras nas quais
empresas buscam obter o seu diferencial competitivo. A internet tem sido a forma de
didlogo mais influente que as empresas possuem a sua disposi¢do e, devido ao
aumento da concorréncia e as mudangas aceleradas no mercado, as mesmas precisam
estar em constante movimento, sendo que esta é uma excelente maneira de se fazer
presente nos negocios, enfocando também a utilizagdo das midias sociais em fungéo
de possibilitar a construgdo de uma conversa direta e transparente com o cliente,
visando a colaboragdo em massa para contribuir na criagdo de bens e servigos
(MACEDO, SILVA E FEITOSA, 2017, p.5).

O marketing digital apresenta-se como um meio de comunicagdo da empresa com o
cliente de forma eficaz, por se apresentar onde os consumidores estio ele alcanga de forma mais
rapida que o marketing tradicional os seus objetivos. Sendo assim, o marketing digital
estabelece alguns fatores que permite a sua aplicabilidade de forma eficiente. Para tanto, Torres
(2009) define que o marketing digital deve ser composto por sefe agdes estratégicas

apresentadas abaixo:



25

Quadro 3 - As 7 Estratégias Do Marketing Digital

MARKETING DE CONTEUDO

Planejar, criar e publicar contetido no site
para torna-lo visivel na internet e atraente ao
consumidor

MARKETING NAS MiDIAS SOCIAIS

Se caracterizam por postagens, divulgacdes e
propagandas que buscam a interagdo,
compartilhamento

MARKETING VIRAL

Compartilhamento de mensagens de um
individuo a outro gerando uma corrente de
divulgagdo que trata do efeito viral para
transmitir uma mensagem de marketing

EMAIL MARKETING

Ferramenta de comunicagdo e divulgacdo
através do envio em massa de divulgagdo de
um determinado servigo

PUBLICIDADE ONLINE

Banners digitais com animagdes e interacdes,
podcasts, google ads

PESQUISA ONLINE

Pesquisa que utiliza os dados online
adicionados pelos proprios consumidores,
permite o monitoramento das opinides dos
consumidores sobre a marca, buscam
conhecer as fontes de informagdes e os
conteudos que afetam o mercado e o
consumidor.
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MONITORAMENTO

Mensuracdo dos resultados, ¢ a acdo
estratégica que integra os resultados de todas
as outras agdes, com o intuito de analisar os
resultados e promover melhorias das acdes

Fonte: Adaptado de Torres (2009)

Dessa forma, ao aplicar essas estratégias, o marketing digital estard sendo alcangado em

sua totalidade, pois tais agdes visam gerar um aumento nos lucros e garantir um potencial

crescimento, ao aplicar tais estratégias as empresas passam a conhecer melhor o seu cliente e

os objetivos, obtendo este conhecimento, as agdes da organizacdo atingira resultados mais

satisfatorios para os negdcios.

Diante disso, as MPEs devem buscar constantemente aperfeigoar seus canais de

interatividade com os clientes, o uso de novas midias sociais e plataformas permitem a

manuteng¢do e avango do negdcio em um mesmo patamar das grandes empresas, pois 0 avango

tecnologico gerado pelo desenvolvimento da internet detém dos novos modelos de negdcios

onde essas empresas podem basear suas estruturas gerando inovacgdo e diferenciacdo no

mercado.
Tabela 2 — Sintese Marketing
CATEGORIA SUBCATEGORIA REFERENCIAS
Estudo do mercado;  |Kamlot e Fajardo (2019); Gabriel
(2021);
Evolucéo tecnologica;
) Para Ocke e Ikeda (2013, p.497);
Marketing desenvolvimento
econdmico; Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2021, p.16)
Acessivel
Publicidade/ Internet; Torres (2009); Lippert (2021);
Estratégia digital;
Divulgacao; Faustino (2019); Gotti (2022);
Marketing digital Fortalecimento dos
negocios; Lima, Neto e Carvalho (2013)
Baixo custo;
Vantagem competitiva; | Endeavor (2016); Torres (2009)
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Relacionamento direto;
Construgdo/ audiéncia | Macedo, Silva E Feitosa (2017)
propria;
Estratégias
Fonte: Desenvolvido pela autora (2022)

Apresenta-se na tabela 2 de sintese de marketing os principais conceitos abordados nessa
secéo, conclui-se que o marketing pode moldar-se as caracteristicas de determinadas empresas
proporcionando vantagens em sua utilizagdo, a flexibilidade na aplica¢do de estratégias e
ferramentas digitais permitem grandes possibilidades de atuacdo e visibilidade principalmente

para os pequenos negdcios como estratégias de comunicagio e propaganda.

3. PLATAFORMAS DIGITAIS

As plataformas digitais sdo determinadas aplicagdes desenvolvidas para o ambiente
online que permitem interacdes, de acordo com Oliveira, Carelli e Grillo (2020) a ideia de
plataforma ultrapassa o ambito digital advém de uma forma de organiza¢do empresarial que
ndo ¢ recente, mas se apresenta agora como modelo para todo tipo de empresa, ou seja, um
modelo de negdcio. Uma plataforma seria a infraestrutura ou ambiente que possibilita a
interag@o entre dois ou mais grupos. Dessa forma, as plataformas se tornaram um dos principais

meios para criacdo de um espago digital inico dentro sé ambiente online.

O principal meio de comunicacdo tecnoldgica desta sociedade da informagao € o telefone
celular, na maioria das vezes. O mundo, a informacéo e as pessoas estdo na palma da mao. Os
servigos online tornam-se praticas recorrentes e facilitam a compras, a venda e a divulgagéo de
servi¢os e de informacdes (ARAUJO, 2020). Diante disso, fica evidente que os smartphones
desenvolveram um espago digital para as plataformas se fixarem em seus diversos segmentos,
permitindo o crescimento dessas plataformas digitais, favorecendo a troca, interagdo e vendas
de produtos nos espagos virtuais. Atualmente, por meio dos smartphones (celular tecnologico)
¢ possivel realizarmos tarefas basicas do dia a dia como ligagdo, mas também €& possivel
executar tarefas mais complexas, detemos do poder de compra em nossas maos diariamente,
por isso, desde a ascensdo das plataformas digitais elas continuam sendo aliadas e sdo a maior

ferramenta de consumo atualmente.
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Uma plataforma ¢ uma empresa que viabiliza intera¢cdes que criam valores entre
produtores e consumidores externos. A plataforma oferece uma estrutura para tais
interacdes e estabelece condi¢des de funcionamento para elas. O proposito primordial
da plataforma ¢ consumar o contato entre usuarios e facilitar a troca de bens, servicos
ou “moedas sociais”. [...] as plataformas atuais s&o impulsionadas por uma tecnologia
digital que neutraliza barreiras de tempo e espaco, € que emprega softwares
sofisticados, capazes de conectar produtores e consumidores com precisdo, rapidez e

facilidade inéditas (PARKER, ALSTYNE E CHOUDARY, 2016, p.281)

Muitos exemplos de plataformas digitais estdo presentes em nosso cotidiano e estdo

dentro dos minutos que compde as 24H do nosso dia, sio elas, o Instagram’, o Facebook®, o

Whatsapp® que fazem parte das plataformas de comunicagdo (ou de midias sociais) e hé as

plataformas voltadas para as empresas de A&B, essas empresas-plataforma dispdem de

platatormas de agenciamento do trabalho de seus “parceiros” que trabalham para e através

desses aplicativos realizando servigos (como traslados de carro no caso da Uber, e entregas de

pedidos no caso da Loggi'’, Ifood e Rappi) para seus usuarios. (DESGRANGES, 2021).

Segundo o autor Valente (2021, p.24)

As plataformas digitais sdo espacos mediadores ativos que colocam em contato
diversos agentes para a aquisi¢do de um bem ou servigo (como a compra de um
produto na Amazon'' ou O download(baixar) de um aplicativo na Apple Store'?), a
interagdo social (como no caso do Facebook ou Snapchat'?, ou para a realizagdo de
atividades especificas (a contratagdo de um motorista do Uber’* para um
deslocamento). Dessa forma, as plataformas digitais se constituem como uma das
maiores ferramentas para o delivery de alimentos, tornando-se uma saida para os
pequenos negocios de alimentacdo em tempos de crises fornecendo maior visibilidade
no mercado a baixo o custo, pois o cadastro de vendas dentro das plataformas favorece
o fortalecimento dos novos negdcios que surgem no mercado.

Em 2008, a economia mundial vivia uma das maiores crises desde 1929, isso fez varias

pessoas comegarem a programar apps € langar nas lojas, nisto, varios desenvolvedores

conseguiram obter um negocio lucrativo em pouco tempo, ja em 2020 ocorreu novamente o

crescente desenvolvimento de Apps(aplicativos) devido a nova crise, este negdcio tornou-se

7 Instagram — rede social de compartilhamento de imagens e pequenos videos. INSTAGRAM, 2022)

8 Facebook — rede social de mensagens e compartilhamento de fotos € videos. (FACEBOOK, 2022)

® Whatsapp — rede social de mensagens e chamadas, alternativa ao sms. (WHATSAPP, 2022)

10 Loggi — plataformas online de entregas e envio expresso de mercadorias (LOGGI, 2022)

I Amazon — Plataforma digital que oferece produtos e servigos por meio de site ou aplicativos proprios

(AMAZON, 2022)

12 Apple Store — plataformas online de vendas de produtos apple (APPLE, 2022)
13 Snapchat — rede social de mensagens instantaneas (SNAPCHAT, 2022)
4 Uber — plataforma de mobilidade e entregas (UBER, 2022)
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entdo, a saida encontrada por muitos profissionais proporcionando em torno de 300 mil novos
empregos (MALLMANN, TRINDADE E LIMA, 2021). A criacdo de novas plataformas de
vendas tornou-se popular para varios segmentos e principalmente do ramo alimenticio, pois
devido ao aumento na economia do consumo e logo com o surgimento da pandemia do covid-
19 com o seu start em 2020, isto gerou a acelera¢do e intensificagdo deste movimento de
“plataformizacido” que se espalhou para todas as areas de trabalho (GROHMANN, 2021).
Devido a este contexto houve um grande aumento do delivery com a imposi¢do de restri¢des
de circulagdo e consumo alimentar dentro dos estabelecimentos, os decretos estabelecidos

preveem a diminui¢do da circulag@o e aglomera¢do em espacos publicos.

v" Ministério da Saade (MS) por meio da Portaria no 188, de 03 de fevereiro de 2020,
declarou Emergéncia em Saude Publica de Importancia Nacional em decorréncia da
Infecgdo da covid-19

v A Organiza¢do Mundial de Saude (OMS) declarou estado de pandemia de Covid-19 em
11 de margo de 2020

Na cidade de Sao Luis (Ma) devido ao Decreto n® 35.784, de 3 de maio de 2020, que
determina Lockdown’ para a Regido da Ilha do Maranhdo estabelecido pelo governo que
impede a pratica de atividades de aglomeragdo de pessoas em espagos publicos e fechados.
Devido a incerteza do momento, um relato de uma das empresas apresentadas ao longo desta
pesquisa descreve que no periodo de lockdown teve suas atividades suspensas por um periodo
e como forma de sobreviver a essa crise € minimizar os impactos negativos financeiros da
empresa a solug¢do encontrada pelas sdcias foi iniciar com o servico de delivery no ano de 2020

garantindo assim a continuidade das atividades e evitando o fechamento total da empresa.

Logo mais tarde, o cendrio tornou-se favoravel ao reerguimento dos pequenos negdcios
de alimentag¢do em S&o Luis, conforme autorizado pelo decreto Decreto n® 36.531, de 03 de
Marco de 2021, artigo 11, paragrafo III estabelece a permissdo e continuidade das atividades
dos servicos de entrega (delivery e retirada, drive thru's e take away'’) mantidos por
restaurantes, lanchonetes e estabelecimentos congéneres; (Inciso acrescido pelo Decreto n°

36.602, de 19 de margo de 2021, isto gerou uma perspectiva de crescimento principalmente por

15 Lockdown — termo em inglés que se refere a medida de bloqueio total. (FIOCRUZ, 2021).

16 Drive thru — termo em inglés traduzido para “dirigir através” sistema de atendimento para entrega de pedidos
no carro, geralmente utilizados por estabelecimentos de fast food. (OIMENU, 2021).

17 Take Away — sistema de produgéo e comercializagdo de alimentos que nfio sio consumidos no local (OIMENU,
2021).
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meio da utilizacdo de plataformas digitais para vendas tendo o delivery como foco principal.
Segundo estudo publicado pela Food Consulting (2020) a pandemia da Covid-19 impactou de
forma direta as escolhas pelo consumo alimentar dos cidadaos, na pesquisa € possivel visualizar
o aumento da utilizagdo dos servigos de delivery e principalmente da plataforma /food conforme

demonstrado nas imagens abaixo:

Figura 1 - Comparativo do consumo de Delivery entre 2019 — 2020.

Nio comi fora e nem ped| pelo Delivery
® 56 padi pelo Delivery, mas ndo comi fora
® Comi fora e tambam pedl pelo Delwery

W 56 coml fara, mas ndo pedi pelo Delivery

E'ﬂi‘” = jlll'ﬂﬁ Brﬂ"il = co."' D '1 9 Frritm whetie imgacios da COVICK 18 R0 O fn F s
Fonte: Food Consulting, 2020.

O estudo demonstra na figura I que comeram fora de casa uma porcentagem de 18% no
ano de 2020, ja em comparagdo ao ano anterior do surgimento da Covid-19 a porcentagem foi
bem mais alta sendo de 85%. Em relagdo a analise do delivery, observa-se que o servigo sempre
permaneceu estavel mesmo antes da pandemia, porém houve uma diminui¢édo do consumo fora
do lar e um aumento consideravel deste servigo por conta da pandemia do coronavirus. Sendo,

76% pediram delivery em 2020 e 75% no ano de 2019.

Percebe-se com os dados apresentados que a utilizagdo de plataformas digitais ja era
comum na sociedade, porém nota-se o grande aumento pela escolha do consumo no lar por
meio do delivery durante o ano de 2020 que foi o grande estopim da pandemia do Corona virus,
diante da nova realidade enfrentada pela sociedade moderna a rotina online passou a ser cada
vez mais frequente, seja para realizacdo de momentos de lazer e descontrag@o, mas além disso,
o trabalho, o transporte, as compras e a alimentagdo passaram a estar dispostos no ambiente
digital. E diante do desafio de isolamento social que se tem uma nova perspectiva das
plataformas digitais, elas tornam-se grandes aliadas, principalmente para os resultados dos

pequenos negdcios em A&B.
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Figura 2 - Opgoes mais procuradas para solicitar pedidos na modalidade de delivery.
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Fonte: Food Consulting, 2020.

A figura 2 acima demonstra que os marketplaces sdo as primeiras opcdes dos
consumidores ao realizarem os seus pedidos on-line, ocupando 61% das preferéncias, levando
em considera¢do também o Whatsapp com uma porcentagem de 32% das escolhas para o

fechamento de pedidos de alimentos online.

Figura 3 - Principais plataformas mais utilizadas para pedidos Delivery
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Fonte: Food Consulting, 2020.

Ja na andlise da figura 3 observa-se que o [food ¢ a principal escolha dos consumidores

para pedidos online e o Uber Eats como a segunda maior preferéncia.
Conforme cita (Rogers, 2017, p.16)

As tecnologias digitais mudaram a maneira como nos conectamos com os clientes e
lhes oferecemos valor [...] a relacdo ¢ muito mais interativa, de méo dupla. As
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mensagens e avaliagdes dos clientes os tornam muito mais influentes que a
propaganda e as celebridades, transformando a participag@o dindmica dos clientes em
indutor critico do sucesso das empresas.

Nisto, demonstra-se que as plataformas digitais possuem grande relevancia para o
mercado de A&B sendo necessaria a busca por canais que proporcionem maior visibilidade,
facilidade de acesso e rapidez aos clientes que buscam o consumo rapido e de qualidade. Na
era moderna, um estabelecimento alimenticio ao se fixar em seu ramo de atuagdo se depara com
mercado exigente e competitivo que o impulsiona a buscar solugdes e novas estratégias que
visam suprir a demanda de uma sociedade altamente dependente dos meios digitais. Nisto, faz-
se necessario aos pequenos empresarios compreenderem como devem posicionar seus
estabelecimentos de forma estratégica com o uso dessas atuais plataformas digitais para suprir

a demanda e atender as necessidades de seus consumidores.

4. EMPREENDEDORISMO

O desenvolvimento do empreendedorismo se intensifica logo apos o surgimento das
industrias e transformagdes sociais, logo, o empreendedorismo constantemente e em qualquer
lugar estd relacionado ao desenvolvimento econdmico. (BARROS e PEREIRA, 2008). O
empreendedorismo tem como fundamento inicial a busca por um ponto de fuga das crises que
ocorriam com as transformacdes da sociedade, nisto, os mercadores buscavam formas de obter
economias por meio da venda e comércio daquilo que produziam por meio de seus trabalhos
em suas terras. O empreendedorismo veio a se fortificar conforme o avango econdmico e as
crises ocorridas na economia, trazendo novas perspectivas de negocios para sobrevivéncia na
sociedade. Tornou-se ainda mais comum devido a busca incansavel dos consumidores por

novos produtos e diferenciagdo que atendam suas necessidades.

“O empreendedorismo tem uma fun¢@o importante na criagdo e no crescimento dos
negocios, assim como no crescimento e na prosperidade das nagdes. [...] O empreendedorismo
exige a¢do, uma acdo empreendedora por meio da criacdo de novos produtos/processos e/ou da
entrada em novos mercados” (HISRICH, PETERS E SHEPHERD, 2014, p.6). Diante disso,
pode-se estabelecer que o ato do empreendedorismo depende de uma determinagdo do
individuo que procura fomentar o mercado onde se encontra com agdes que ocasionam

melhorias e impactos positivos financeiros e ambientais de determinado local através de suas
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acdes no mercado promovendo a geragdo de empregos e compartilhamento de conhecimento

de negocios.

Gerado por meio do empreendedorismo, tem-se o ato de empreender que para Cardoso
(2015) €, em linhas gerais, transformar ideias em oportunidades de negdcio. Quando vocé
empreende, vocé cria ou encontra uma oportunidade que possa ser explorada por meio de sua
prépria empresa. Dessa forma, o autor Kuratko (2016, p.27) expde que “o aspecto final do
empreendedorismo € a sua aplicagdo na pratica”. Dessa maneira, ndo ha como praticar o
empreendedorismo sem a realizagdo de criar, criar uma ideia, melhorar, apresentar e a colocar

em pratica no mercado. O ato de empreender entdo surge da aplicagdo de uma ideia.

O autor Dornelas (2007) descreve que o ato de empreender ndo € apenas o simples fato
de inovar, mas também buscar estratégias para a permanéncia no mercado competitivo. Por
isso, o empreendedor € aquele que busca inovar com as suas proprias ferramentas e gerar
constantemente resultados positivos através de seu conhecimento, buscando alcangar os seus
objetivos e, o ato de empreender se torna a concretizagdo de seus anseios por meio de tais

ferramentas para o alcance de uma determinada meta.

Imagem 1 - Os 5Ps do Empreendedorismo.

Produto Paixao
5 Ps
Empreendedorismo
Préticas Propdsito

)4

Pessoas

Fonte: Adaptado de Gimenez (2020)
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A imagem 1 acima retrata as caracteristicas dos SPs definidos pelo autor Gimenez (2020)
que impulsionado pelo estudo das caracteristicas de sucesso de profissionais no
empreendedorismo definiu algumas agdes que movem os empreendedores a alcangar seus
objetivos, sendo o primeiro deles, a paixao, que considera a dedicacdo a algo ou alguém que
aproxima o individuo da felicidade, esta necessita de um guia sendo, o propésito, o segundo
que trata da motivagdo para empreender, ou seja, seu objetivo, posicionamento no mercado e
defini¢do da razdo de existéncia, o terceiro que é de pessoas, pois o mercado ¢ feito de pessoas
e este deve atrai-las, cumprindo o seu proposito, ja o quarto deles que trata das praticas de
execucdo do ‘saber fazer’ utilizando ferramentas de gerenciamento, planejamento, diagndstico,

etc. e por fim o ultimo p que ¢ de produto, sendo a finalidade de todo empreendimento.

Sendo assim, com determinadas caracteristicas descritas os empreendedores apresentam
fatores determinantes que geram ligagdes entre si, gerando um perfil que pode ser tragado destes

profissionais.

Para Chiavenato (2012, p.10) os empreendedores sdo “aqueles que aprendem a
transformar sonhos em realidade, oportunidades em ag¢des decisivas, metas e objetivos em
resultados concretos e boas ideias em ofertas de produtos e servigcos inovadores". Os
empreendedores sdo responsaveis por contemplarem, mas acima de tudo buscam fortalecer e
concretizar a visdo. Do mesmo modo, Ruiz (2019) descreve os empreendedores como aqueles
que geram e transformam os novos conhecimentos e inventos em aplicabilidade para a
sociedade e os disseminam no mundo. Nisto, o empreendedor pode ser caracterizado como
aquele que busca, gera e dissemina inovagdes através do conhecimento e experiéncia

adquiridos.

Para tanto, o individuo empreendedor possui principios e caracteristicas que formam um
perfil apto a desenvolver as atividades relacionadas ao empreendedorismo. Assim, segundo
Hoss (2022, p.20) “as caracteristicas do individuo que impactam no processo de empreender
sdo: necessidades, conhecimento, habilidades e valores”. Dessa forma, apresenta-se no quadro

abaixo caracteristicas que complementam o perfil deste profissional.
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Quadro 4 - Principais Caracteristicas do Empreendedor

PERSISTENCIA CRIATIVIDADE
PERSUASAO ESTAR PREPARADO
COMPROMETIMENTO OTIMISMO
BONS RELACIONAMENTOS INICIATIVA
AUTOCONFIANCA AUTOMOTIVACAO

Fonte: Adaptado de Tajra (2019).

O quadro acima descreve de forma enumerada algumas das principias caracteristicas do
perfil dos empreendedores em comum descritas pela autora Tajra (2019) que diz que as pessoas
com perfil empreendedor geram destaque, pois promovem realiza¢cdes e geram ganhos para a
comunidade na qual fazem parte. Tais caracteristicas apresentadas s@o as consideradas de maior

relevancia e sdo como redes interligadas, refor¢ando o posicionamento uma a uma entre si.

Diante desse contexto, o empreendedorismo surge como um fator fundamental para a
criag¢do e crescimento de um negdcio e também para as nagdes e regides, além de impulsionar
a economia. Sendo assim, o empreendedor esta forjado de caracteristicas que geram um espirito
inovador, dessa forma, o empreendedor passa a utilizar as ferramentas de gestdo do marketing
como impulsionadoras na geracdo de novas ideias e perspectivas para s negocios, portanto, a
evolugdo tecnologica deve acompanhar o espirito empreendedor, pois dessa forma, estara o
individuo estara dotado de ferramentas tecnologicas que o ajudardo a na cria¢do e gestdo de

novos empreendimentos com vantagem competitiva devido ao conhecimento de mercado.

Tabela 3 — Sintese Empreendedorismo e Plataformas Digitais

CATEGORIA SUBCATEGORIA REFERENCIAS
Barros e Pereira (2008);

Desenvolvimento econdmico;

Empreendedorismo . ) . Hisrich, Peters e Shepherd
Crescimento; Oportunidades (2014): Cardoso (2015)
Aplicacdes online; Software; Oliveira, Carelli e

Plataformas Digitais Interagdes; Comunicagao; Grillo (2020); Araujo

Servicos; Compras; Vendas (2020); Oliveira (2021)
Fonte: Elaborado pela autora (2022)

A tabela 3 trata da sintese dos conceitos abordados por diferentes autores sobre o

empreendedorismo e plataformas digitais como finalizag¢do desta se¢fo, as plataformas digitais
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interligam-se ao empreendedorismo pois elas permitem principalmente aos pequenos negocios
e aos empreendimentos iniciantes a se posicionarem de forma estratégica garantindo maior
visibilidade deles no mercado, maior controle de vendas dos produtos e do estoque e facilita a
comunicagdo dos clientes fornecendo um servigo mais rapido e personalizavel no ambiente
digital por meio da criacdo do site proprio e da identidade visual. As plataformas digitais sdo
boas escolhas para os pequenos empreendedores de A&B pois fornecem os seus servicos a um

baixo custo.

5.  GESTAO DE PEQUENOS NEGOCIOS NO SETOR DE ALIMENTOS E
BEBIDAS (A&B)

O conceito de micro e pequenas empresas € na sociedade relativamente novo que cresceu
juntamente com o desenvolvimento do empreendedorismo, sendo assim, para se caracterizar
uma MPEs (micro e pequenas empresas) conforme descrito na Lei Complementar n.° 123, de

14 de dezembro de 2006 no artigo 3:

Para os efeitos desta Lei Complementar, consideram-se microempresas ou empresas
de pequeno porte, a sociedade empresaria, a sociedade simples, a empresa individual
de responsabilidade limitada e o empresério a que se refere o art. 966 da Lei no 10.406,
de 10 de janeiro de 2002 (Cddigo Civil), devidamente registrados no Registro de
Empresas Mercantis ou no Registro Civil de Pessoas Juridicas, conforme o caso,
desde que: I - no caso da microempresa, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta
igual ou inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais); e II - no caso de
empresa de pequeno porte, aufira, em cada ano-calendario, receita bruta superior a R$
360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais) e igual ou inferior a R$ 4.800.000,00
(quatro milhdes e oitocentos mil reais).

As micro e pequenas empresas possuem grande atuacdo o mercado, sendo em grande
parte das pesquisas apresentadas como as principais movimentadoras na economia gerando
grande parte das contratacdes de mao de obra. Para Koteski (2004, p.16) “as MPEs sdo a base
da economia brasileira, tanto pela capacidade de gerar empregos, mas também pelo niumero de

estabelecimentos espalhados pelo Brasil”.

Segundo o estudo de Reis (2006, p.15) foi possivel determinar que “a presenca das micro
e pequenas empresas representa hoje 92,2% do total das empresas formais no Brasil e
desempenham importante papel na criagdo de novos empregos que chegam a 57,2% da forca
de trabalho que so, sem duvidas, imprescindiveis para a economia do pais”. J4 os dados

apresentados pelo Sebrae (2018) apontaram que no Brasil existem 6,4 milhdes de
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estabelecimentos. Desse total, 99% sdo micro e pequenas empresas (MPEs). As MPEs
respondem por 52% dos empregos com carteira assinada no setor privado (16,1 milhdes). O

Sebrae (2022) diferencia as MPEs conforme descritos abaixo:

As microempresas sdo sociedade empresdria, empresa individual de responsabilidade
limitada e o empresario, devidamente registrado nos orgéos competentes, devendo
possuir receita bruta anual Igual ou inferior a R$ 360.000,00. J4 a empresa de pequeno
porte ndo perdera o seu enquadramento se obter adicionais de receitas de exportagéo,
até o limite de R$4.800.000,00. A receita bruta anual deve ser superior a
R$360.000,00 e igual ou inferior a R$ 4.800.000,00. No caso do micro empreendedor
individual é a pessoa que trabalha por conta propria e se legaliza como pequeno
empresario optante pelo Simples Nacional. O microempreendedor pode possuir um
unico empregado e ndo pode ser socio ou titular de outra empresa. A receita bruta
anual sendo Igual ou inferior a R$ 81.000.

Sendo assim, as micro e pequenas empresas tendem a ter seu aumento na economia de
forma crescente, pois seus servicos oferecidos atendem demandas de acordo com regido e
localizagdo mesmo diante da concorréncia as micro e pequenas empresas tendem a se tornar
um negdéceio lucrativo desde que bem administrada. Observa-se que os pequenos negdcios em
sua grande maioria no Brasil atuam no ramo de A&B, sendo um mercado amplamente
concorrente € uma area bastante estratégica no mercado, considerando os resultados de
pesquisas divulgados ao longo desse estudo até o presente momento, é positivo e crescente o

aumento do consumo de fast food e do servigo de delivery.

Os empreendimentos no ramo de A& B segundo o Sebrae (2020) no estudo de participagdo
das micro e pequenas empresas (MPEs) na economia do Brasil, sdo fundamentais para a geragao
de novos empregos, pois os dados obtidos revelaram que de 2006 a 2019 houve um resultado
positivo no saldo de geracdo de empregos, sendo responsaveis pela criagdo de cerca de 13,5

milhdes de empregos no Brasil.

O setor de Alimentos ¢ Bebidas (A& B) ainda é de certa forma novo em todo o mundo e
o0 seu conceito de gerenciamento destes servicos dos restaurantes esta em crescente avango, pois
veio a se desenvolver mais amplamente nas décadas mais recentes. No século XIX os servigos
de restaurantes eram poucos utilizados, logo em 1827 nos Estados Unidos com o surgimento
de um restaurante desenvolvido pelos irmaos Delmonico em alguns anos apos, o conceito de
restaurante e sua experiéncia de degustar alimentos e bebidas tornou-se popular. Nisto, no
século XX houve o aumento no desenvolvimento dos restaurantes de todos os tipos devido ao
crescimento das cidades e das industrias de turismo e hotéis (Davies, 2010). Nota-se que a

sociedade cresceu em torno deste conceito de alimentar-se a mesa gerando troca de experiéncias
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seja em casa ou nos estabelecimentos alimenticios imprimindo na modernidade o conceito de

A&B.

Para o autor Freund (2019, p.4)

O setor de Alimentos e Bebidas ¢ um grande laboratorio. Um Laboratério onde se
trabalha 24 horas por dia em busca de formulas de alegria. Comer e beber bem ¢ uma
celebragdo. [...] O segmento de Alimentos e Bebidas responde hoje, em hotéis de
grande porte, por cerca de 35% da receita total do estabelecimento. [...] um gerente de
A&B tem como missdo basica oferecer aos clientes servigos e produtos de qualidade
capazes de levar ao pleno cumprimento das metas de rentabilidade nas operac¢des do
setor.

Percebe-se que A& B surge juntamente com a necessidade de vivenciar esta experiéncia
no dia a dia, sendo ela extremamente importante para o ser humano que busca sempre consumir
e preparar uma refei¢@o saborosa que cause bem-estar e gere memorias a si proprio € ao grupo
com quem se ira dividir, essa ideia esta presente desde a dona de casa até ao chef de um
estabelecimento, pois o seu principal objetivo € fornecer uma boa experi€éncia com o alimento

produzido. Conforme exemplificado por Kucher e Reis (2020, p.5)

Consumir alimentos e bebidas é algo que se faz nfio so para saciar a fome e a sede
independentemente do horério, do local, da ocasido ou do objetivo, compartilhar
alimentos e bebidas serve para manter e estimular relagdes sociais. Em todas as
situa¢des do cotidiano ou em momentos especiais as bebidas e os alimentos tém papel
garantido, ou até de destaque, e fazem parte da vida.

A gestdo de alimentacdo e bebidas (F&B do inglés Food & Beverage) faz parte de uma
funcdo gerenciada pela diretoria do estabelecimento sendo responsavel pelo aprovisionamento,
armazenamento, distribui¢do, produg@o e prestagdo de servigos de refeicdes numa unidade
hoteleira ou em qualquer estabelecimento alimenticio quer as suas atividades econdmicas sejam
de caracter comercial ou social (GOMES, 2017). J4 para Nishio e Alves (2020) em um negbcio
de alimentag¢do ou de alimentos e bebidas (A& B), gerenciar determinado empreendimento ¢
como medir que por sua vez € pesar ou contar; ¢ utilizar uma balanga e uma calculadora como
uma das formas mais simples e praticas de aplicar gestdo. Estes estabelecimentos de A&B sdo
os servicos mais procurados no dia a dia da sociedade atual seja como um ambiente para
reunides de negdcios, gera¢do de interagdes sociais ou até mesmo um lugar de descontracio
entre amigos e familiares enquanto estdo consumindo os produtos e servigos oferecidos. Dessa
forma, € necessario que haja investimento em ferramentas que geram a fomentagao e captacio

do publico-alvo para que estes sejam atendidos na ofertada dos servigos de alimentag&o.
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6. METODOLOGIA

A metodologia busca apresentar os métodos e as ferramentas a serem utilizadas para
realizacdo da pesquisa e apresentacdo de seus resultados. O autor Appolinario (2020) descreve
o método cientifico como uma das variaveis de métodos que possui etapas definidas como, a
identificacdo de um fendmeno no universo que precisa de explicagdo; a producdo de uma
explicagdo provisoria para responder aos questionamentos; a execucdo de um procedimento
como forma de verificacdo; a analise e conclusdo para determinac¢do de veracidade ou falsidade
de uma determinada hipotese. J& para Liborio e Terra (2015, p.15) “o método cientifico se
caracteriza como um conjunto de regras basicas empregadas em uma investigacdo cientifica,

com o objetivo de obter resultados, de forma imparcial e confiavel”.

Diante disso, com a finalidade de alcangar o objetivo geral deste estudo que foi apresentar
as contribui¢des das plataformas digitais para os pequenos negdcios de A& B em Sao Luis (MA)
com o intuito de analisar tais contribui¢cdes, buscou-se realizar uma pesquisa de carater
qualitativa e exploratoria, conforme Prodanov e Freitas (2013, p. 52) a pesquisa exploratéria
“busca conhecer o objeto de estudo, permite a defini¢do e delineamento do tema e € base para
a defini¢cdo dos objetivos e formulagdo das perguntas, faz parte do processo dessa pesquisa o
levantamento bibliografico, entrevistas e analises”. Ja a pesquisa qualitativa para Freitas (2017)
busca a exploragdo, descri¢do e entendimento, desenvolve-se os instrumentos utilizados na
coleta, baseando-os nas observagdes e registros como anotacdes, entrevistas, gravacdes e
questionarios abertos. Nisto, a pesquisa apresentada tem como caracteristica de amostragem
por conveniéncia que possui abordagem pratica, sendo a amostra do estudo frequentemente
composta por individuos que atendem de facil acesso ao investigador. (HULLEY et al., 2015),
no entanto, para Gil (2008, p.94) a amostragem por conveniéncia “[...] é destituida de qualquer
rigor estatistico. O pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes

possam de alguma forma representar o universo”.

6.1  Tipo de pesquisa e Instrumento de Coleta

O tipo de pesquisa realizada ¢ em formato de pesquisa de campo que para Zambello et al.
(2018) se caracteriza com a coleta de dados no local do objeto de pesquisa. A pesquisa sera
definida por meio de entrevista abertas e aplicacdo de questiondrios. Para Lakatos e Marconi
(2017) a entrevista se caracteriza como o encontro de duas pessoas a fim de se obter

informagdes em meio a uma conversagao, o objetivo € obtengao de informagdes do entrevistado
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sobre determinado assunto ou problema. Ainda conforme os autores Lakatos e Marconi (2017,
215) o questionario que serd utilizado para coleta desta pesquisa “€ um instrumento de coleta

de dados, construido por uma série ordenada de perguntas”.

Para tanto, foi necessario seguir a campo com entrevistas realizadas de forma presencial
com os gerentes dos estabelecimentos, porém ndo foi necessario determinar e descrever os
estabelecimentos participantes, sendo indicados pelas letras do alfabeto entre empresa A, B, C,
D, E, F, G, H, I e J, conforme sfo descritos nos apéndices demonstram-se as entrevistas
transcritas que teve como objetivo determinar o porte, segmento e localizagdo dos
estabelecimentos participantes; o uso de plataformas digitais, importancia, contribui¢des e
estratégias. O instrumento de coleta se deu por meio de entrevistas semi-estruturadas com
gravagdo de audio que apos a finalizagdo foram transcritas, o instrumento de coleta baseou-se
em entrevistas com pequenos questionamentos devido ao curto tempo de disponibilidade dos

pequenos empresarios por conta da demanda de trabalho do ambiente.

6.2 Caracterizacio Do Universo Amostral

A regido abordada nesta pesquisa foi a cidade de Sao Luis do Maranh&o, utilizando o
estudo de multiplos casos, buscou-se analisar 10 pequenas empresas na regido do ramo de A& B,
onde serdo aplicados questiondrios e entrevistas com os gestores realizado entre os dias 16 e 17
de Julho de 2022. Como ponto inicial da pesquisa utilizou-se a fase exploratoria que
compreende o levantamento bibliografico de autores como livros e artigos para o
desenvolvimento a fundamentagao tedrica e logo mais servindo de base para as consideragdes
finais acerca dos principais assuntos abordados ao longo desta pesquisa. O estudo realizado se
evidenciou por meio de pequenos negdcios na regido de Sdo Luis (Ma) entre os bairros da
Cohama, Ponta d’areia, Calhau, Cohatrac e Parque Atlantico, a pesquisa realizada se deu em
tais bairros devido a ampla quantidade de pequenos negocios nessas regides, pelo tempo de
negocio no mercado dos pequenos empreendimentos nos bairros da Cohama e Cohatrac e pela
curiosidade da pesquisadora em visualizar como estes pequenos negdcios usam estratégias

frente aos seus concorrentes.

De acordo com Sebrae (2015) as MPEs representam 99% do nimero de empresas entre

todas as atividades no Estado do Maranh3o.
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Na pesquisa realizada buscou adotar um critério de classificagdo do porte da empresa que

¢ definido pelo Sebrae (2020) conforme ¢ demonstrado na Imagem 2 abaixo:

Imagem 2 - Classifica¢do do porte de empresa por critério do namero de funciondrios

ETORE
PORTE el

SERVICOS E COMERCIO INDUSTRIA
MICROEMPRESA ATE 09 PESSOAS OCUPADAS ATE 19 PESSOAS OCUPADAS
PEQUENA DE 20 A 99 PESSOAS
EMPRESA DE 10 A 49 PESSOAS OCUPADAS OCUPADAS
. DE 100 A 499 PESSOAS
MEDIA EMPRESA DE 50 A 99 PESSAS OCUPADAS OCUPADAS
GRANDE EMRPESA | ACIMA DE 100 PESSOAS ACIMA DE 500 PESSOAS

Fonte: Sebrae (2020, p.16)

Com o intuito de segmentar os empreendimentos participantes da pesquisa deste estudo,
buscou-se definir um critério de padronizacdo, onde o foco do estudo estd em pequenas
empresas do ramo alimenticio, para isso utilizou-se a classificacdo definida pelo Sebrae (2020)
no quadro acima que determina o porte dos pequenos empreendimentos pela quantidade de

funcionarios ativos, podendo ser até 49 funcionarios ocupados.

Buscou-se descrever no estudo realizado a coleta de dados por meio da pesquisa de campo
utilizando o formato de entrevistas e aplicagdo de questionarios em 10 pequenos negocios do
segmento de A&B na cidade de Sdo Luis (Ma). Os dez estabelecimentos escolhidos para
realizacdo da pesquisa foram segmentados por meio de alguns bairros que fazem parte da regido

da Ilha de Sdo Luis, sendo descritos abaixo:

Quadro 5 - Classifi¢do da quantidade de entrevistados por bairros de Sdo Luis (Ma)

QUANTIDADE DE ENTREVISTADOS BAIRRO
CALHAU
COHATRAC
COHAMA
PONTA D’AREIA

PARQUE ATLANTICO
Fonte: Desenvolvido pela autora (2022)

— | DN (9 9

O quadro 5 acima tem como finalidade demonstrar de forma visual a quantidade de
pequenos negdcios entrevistados em cada bairro da regido de Sdo Luis (Ma), sendo previamente

estabelecidos antecedente a realizacdo da pesquisa de campo. A defini¢do dos bairros ndo
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seguiu critérios padronizados, apenas foram definidos pela autora as regides de maior

predominancia de pequenos negdcios para a efetiva concretizag@o das entrevistas.

Como forma de caracterizar os estabelecimentos pesquisados organizou-se no quadro

abaixo, dividido por categorias entre: empresa; segmento do empreendimento; bairro;

quantidade de funcionarios; tempo de existéncia; cargo e, por fim, escolaridade.

Quadpro 6 - Caracterizagdo dos estabelecimentos

QUANT. DE TE]?EPO
EMPRESA | SEGMENTO BAIRRO | FUNCIONARI - CARGO | ESCOLARIDADE
EXISTEN
(O]
CIA
lanoel Gerente Ensino médio
A Restaurante Cohama 20 A de
més ~ completo
saldo
. Ensino médio
B Churrascaria Cohama 18 5anos | Gerente
completo
C Lanchonete Cohatrac 33 Aprox. 1 Gerente Ensino médio
ano completo
Ensino
D Restaurante Cohatrac 10 4 anos | Gerente superior
cursando
Ponta Ensino
E Restaurante . 14 2 anos | Gerente superior
D’areia
cursando
F Restaurante Calhau 30 11 anos = Gerente Ensino médio
completo
G Restaurante Calhau 10 Mais 10 Gerente Ensino médio
anos completo
H Lanchonete Calhau 24 Aprox. 2 Gerente Ensino médio
anos completo
Chef de . ~
I Lanchonete PaAr que 10 Aprox. 1 Cozinh Pés graduagao
Atlantico ano a completo
Ensino
J Restaurante Cohatrac 15 23 anos | Gerente superior
completo

Fonte: elaborado pela autora (2022).

O estudo realizado apresentou 10 estabelecimentos que na andlise dos dados notou-se

predominou restaurantes e lanchonetes, apresenta-se na primeira coluna as empresas definidas

por meio das letras do alfabeto, dessa forma, na segunda coluna esta disposto o segmento dos
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pequenos negdcios, os bairros descritos onde foram coletadas as informagdes que foram
Cohama, Cohatrac, Calhau, Ponta d’areia e Parque atlantico. Determinou-se que todos os
entrevistados em sua maioria gerentes dos estabelecimentos possuem pelo menos o Ensino
Médio Completo, outros com formagao de Nivel Superior Completo e Nivel Superior Cursando

e, apenas um dos entrevistados possuindo Nivel de Pés-Graduacgao.

7. RESULTADOS

Esta se¢do busca demonstrar os resultados obtidos por meio da coleta dos dados realizado
neste estudo por meio da aplicagdo de entrevista e questiondrio, apresenta-se as perspectivas

dos empreendedores e suas contribui¢des para as conclusdes dos resultados obtidos.

7.1 Perspectivas dos Empreendedores

Nesta se¢do apresenta-se alguns dados transcritos dos resultados obtidos por meio da
pesquisa realizada, a finalidade do estudo foi determinar as contribui¢des, importancia e
influéncias das plataformas digitais nos pequenos negdcios. Dessa forma, demonstra-se de
forma detalhada os resultados obtidos por meio das entrevistas realizadas com os gerentes dos
estabelecimentos a fim de se apresentar os resultados apurados como parte das contribui¢des
para este estudo. De acordo com detalhamento da pesquisa obteve-se algumas contribuicdes,
estratégias e importancias descritas pelos gerentes entrevistados do uso das plataformas digitais
em seus negocios sendo descritos nos quadros abaixo, o quadro 7, logo abaixo, que introduz

esta secdo trata da demonstrago das principais plataformas utilizadas pelos pequenos negdcios.
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Categorias

Subcategorias

Depoimentos

EMPRESA

Plataformas
Digitais

WhatsApp

“[...] temos aumento em vendas por meio do whatsapp (G)

“[...] usamos whatsapp para a modalidade de retirada
(Empresa H)

“[...] principal canal de comunicag@o (Empresa J)

“[...] contato com o cliente e recebimento de pedidos (I)

G,HILJ

Instagram

“[....] utilizamos bastante o instagram, principal ferramenta”
(Empresa F)

“[...] operamos somente o whatsapp € com o instagram”
(Empresa D)

[...] temos grande alcance pelo instagram” (Empresa A)
“aumento da procura por conta do feed do instagram”
(Empresa E)

“[...] maior visibilidade com o instagram (Empresa C)

C,D,EF,

Ifood

“[...] utilizamos principalmente o Ifood que manteve as
nossas vendas (Empresa I)

“[...] usamos o Ifood para recebimento e entregas de pedidos
(Empresa A)

“[...] Ifood permite agilidade nos pedidos” (Empresa B)
“[...] o Ifood chegou e melhorou muito as vendas (Empresa
C)

“[...] utilizamos o Ifood, mas preferimos outros canais
(Empresa F)

“[...] sim, utilizamos o Ifood (Empresa G)

“[...Jo Ifood aumentou as porcentagens de vendas (Empresa
H)

Outros

“[...] outra platafroma que usamos € o Yooga Delivery para
gerenciamento” (Empresa B)

“[...] o Google Maps e uma plataforma online do Ifood de
cardépio digital e sistema de entregas do Ifood (Empresa I)

“[....] utilizamos o sistema do clube delivery (Empresa C)

B,I,C

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Na demonstra¢do do quadro 7 observou-se que de 10 entrevistados sete deles utilizam a

plataforma [food e apenas trés deles ndo utilizam o Ifood, sendo relatado que a ndo utilizagdo

se deve as altas taxas de servigo da plataforma, dificultando o seu uso pelos estabelecimentos

menores € mais recentes que detém de poucos recursos para investimentos. L.ogo, o whatsapp

foi a ferramenta descrita mais utilizada pelos pequenos negocios. Dessa forma, o Whatsapp

assim como o [food sdo as principais escolhas dos pequenos empreendedores para atuarem nos

meios digitais. Conforme o estudo do Cade (2021), no Brasil 72% das pessoas que possuiam

smartphone ja pediram comidas por meio de aplicativos, com isso, fica evidente através dos

dados obtidos e conforme descritos pelos entrevistados que o servigo de delivery aumentou
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consideravelmente desde o inicio da pandemia da Covid-19, as pessoas diminuiram as idas

frequentes aos restaurantes e lanchonetes, dando lugar aos pedidos online.

Quadro 8 — Importdncia das Plataformas Digitais

Categorias

Subcategorias

Depoimentos

EMPRESA

Importancia
da
Plataformas
Digitais

Divulgagéo

“[...] O whatsapp ajuda principalmente quando o
estabelecimento € novo, o contato facilita no
esclarecimento de informagdes para os clientes” (Empresa
H)

“[...] Conseguimos alcancar mais de 10.000 clientes pelo

Instagram” (Empresa A)

Relacionamento

“[...] O Whatsapp ¢ um canal muito intimista, ele permite
estabelecer e fortificar as relagdes com a frequéncia do
consumo e que tenhamos mais intimidade com os clientes
€ que outros canais de atendimento”.

Competitividade

“[...] ajuda a definir a alcangar metas, temos bom alcance
de metas” (Empresa B)

“[...]Conseguimos ter maior visibilidade no mercado
utilizando essas plataformas, no instagram utilizamos para
propagandas e links de divulgagdo por meio do whatsapp”

(Empresa G)

“[...]As plataformas sdo 100% eficaz no negdcio, s&o as
principais ferramentas que utilizamos para atrair clientes e
divulgar o estabelecimento” (Empresa C)

“[...]JO alcance que ¢ bem maior utilizando o whatsapp,
conseguimos atingir um publico fora do bairro” (Empresa
D)

“[..] Contribuem nos termos comerciais, pois fazemos
comercial em midias, pelo Instagram, como uma forma de
cada vez expandir, pois o comercial é a arma do negdcio,
para atrair clientes e demonstrar os produtos de qualidade
que temos.” (Empresa A)

“[...] facilita em 90% a utilizacdo dessas plataformas para
aumentar o fluxo de pessoas no consumo presencial e
recebimento de pedidos, hoje em dia n6s vemos isso de
forma clara, pois a casa sempre lota e antes o fluxo de
pedidos era bem menor, o Ifood ajudou bastante a
aumentar as porcentagens de vendas” (Empresa H)

Vendas

“[...]a utilizagdo dessas plataformas aumenta o consumo
presencial e o Ifood” (Empresa A)

“[...] nés consideramos que contém a metade dos
resultados, verificamos que operamos com 50% do
atendimento e consumo presencial e os outros 50% por
meio desses canais (Empresa F)

“[...] garanto que mais de 60% a importancia é muito

A F,C
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grande, porque hoje em dia € uma das principais
plataformas estdo nas aréas digitais, aplicativos, essa
plataforma Ifood que chegou e melhorou muito as vendas,
entfio ¢ uma ferramenta muito importante” (Empresa C)

“[...] mas devido a pandemia percebe-se que as
plataformas digitais elas cresceram muito, e a demanda de
vendas por meio delas ficou bem alta, entdo, ajudou
bastante as empresas, principalmente o delivery (empresa
©)

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Através das entrevistas alguns gerentes relataram que estdo buscando melhores formas de

adicionar cada vez mais o uso das plataformas digitais em seus negocios, foi unanime a

concordancia de que as plataformas digitais geram um impacto positivos nas vendas e no

alcance de um publico mais amplo. Nisto, observa-se que as plataformas digitais sdo cada vez

mais importantes para gerar a ligagdo das pequenas empresas e seus clientes, dinamizando a

comunicagdo e favorecendo o alcance dos resultados positivos. Verificamos que o marketing

costuma ser a ferramenta mais utilizada que gera um grande alcance para esses negdcios,

Conforme Rosa, Casagrande e Spinelli (2017, p.37) “as plataformas digitais sdo um suporte

fundamental para as estratégias de marketing, pois possibilitam uma relagcdo mais préxima com

o consumidor. Os relacionamentos das empresas com os seus consumidores dependem do

posicionamento de sua marca na internet”.

Quadro 9 — Impactos das Plataformas digitais em resultados

Categorias Subcategorias Depoimentos Empresa
Aumento das “[...] a gente vende bem mais hoje do que antes da pandemia por
conta do Ifood” F
vendas
“[...]Jo cardapio virtual € mais pratico para os clientes realizarem
os pedidos e visualizarem os produtos que estdo disponiveis no
dia, ja para a gestdo ¢ melhor pois evita de pagar altas taxas”
Impactos positivos (Empresa J) LE
Impactos em
Resultados “[...]100% porque hoje em dia tudo é midia” (Empresa E)
“[...Jao utilizar somente o whatsapp ¢ a dificuldade que temos
de comunicagdo, as vezes tem muito pedidos, ndo conseguimos
. dar conta de falar com todos os clientes ao mesmo tempo, mas
Impactos negativos D,E,F

mesmo assim a gente consegue dar um jeito!” (Empresa D)

“[...]ndo utilizamos o Ifood e nem Uber Eats porque é bem




47

complicado por conta dos custos, nos temos que elevar muito os
precos dos produtos” (Empresa E)

“[...]Jmas preferimos sempre utilizar o Call Center pois o Ifood
contém uma taxa bem alta” (Empresa F)

Fonte: elaborado pela autora (2022).

A fala a seguir € descrita por um dos entrevistados: “[...] devido a pandemia percebe-se

que as plataformas digitais elas cresceram muito, e a demanda de vendas por meio delas ficou

bem alta, entdo, ajudou bastante as empresas, principalmente o delivery (Empresa C).” Dessa

forma, a utilizacdo das plataformas digitais se caracteriza como um fator importante

principalmente para a retomada gradual na economia dos pequenos negédcios em A&B.

Quadro 10 — Estratégias no uso das Plataformas Digitais

Categorias

Subcategorias

Depoimentos

Empresa

Estratégias

Divulgagéo

“[...] nés temos a parte de midias, com instagram e antincios na
Réadio TV Mirante FM” (Empresa A)

A

Relacionamento

“[...] através do whatsapp conseguimos conquistar o carisma do
cliente” (Empresa D)

“[..] usando a estratégia de repostagem nds conseguimos maior
interagdo com o publico e a satisfagdo do cliente” (Empresa D)
“[...] conseguimos ter uma diversidade no atendimento para o
cliente ficar a vontade na hora de realizar pedidos” (Empresa F)
“[...] comunica¢do mais direta com o publico e frequéncia de
atividades online” (Empresa I)

Competitividade

“[...] pelo Instagram conseguimos langar e divulgar promog¢des
que aumentam a visibilidade e o consumo” (Empresa F)

“[...] acumulagdo de pontos dos clientes” (Empresa J)

F,J

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Conforme descrito pelos autores Kamlot e Fajardo (2019) o conceito do termo de

marketing esta direcionado ao estudo do mercado, porém de forma mais ampla referindo-se a

estratégias e planejamentos para as empresas se manterem no mercado com diferencial

competitivo frente a seus concorrentes. Nisto, o Instagram, conforme relatado por todos os

entrevistados ¢ a principal ferramenta de divulgacao e propaganda do empreendimento, um dos

entrevistados diz que: “[...] contribuem nos termos comerciais, pois fazemos comercial em

midias, pelo Instagram, como uma forma de cada vez mais expandir, pois o comercial ¢ a arma

do negdcio, para atrair clientes e demonstrar os produtos de qualidade que temos (Empresa A)”
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Ja outro entrevisto diz: “[...] nos utilizamos de uma estratégia chamada repostagem, a
gente faz a repostagem dos posts e feedbacks dos clientes nas redes sociais dos stories e do

whatsapp e com isso a gente vai conseguindo alcangar mais publico (Empresa D).

Verificou-se ainda, que a aplicacdo do 4ps do marketing se constitui de grande
importancia para os pequenos € micro negocios, pois estes, ndo detém de muito conhecimento
de mercado e estratégias de diferenciagdo competitiva, porém a aplicacdo dos 4ps é de facil
compreensdo mesmo para os iniciantes no mercado. Conforme cita Os autores Crocco et al
(2013) o Produto que diz respeito as atividades relativas ao desenvolvimento de produtos, do
seu desenvolvimento até a apresentacdo do produto no mercado (ou seja, uma estratégia
comumente utilizada por um dos empreendimentos entrevistados, onde juntamente com a
equipe de marketing mensalmente realizam reunides para definir o langamento de um novo
produto pelo estabelecimento); Pre¢o sdo as decisdes definidas na precificagdo do produto (
neste quesito, um dos estabelecimentos possui um avaliador nutricional que juntamente com a
equipe que desenvolve os produtos estabelece uma ficha técnica de cada alimento, dessa forma
permitindo a obtengdo da mensuragdo dos custos de cada porcdo utilizada, podendo assim,
determinarem corretamente a precificagdo dos produtos); o termo praga diz respeito a logistica
que envolve o armazenamento, transporte, canais de distribui¢do (neste termo néo foi possivel
visualizar nenhuma estratégias, apenas a preocupagdo dos gerentes de manterem uma boa
relacdo com os seus fornecedores); promogdo trata da comunica¢do como divulgagdo sendo,
propaganda, marketing e relagdes publicas (esta se caracteriza como a principal aplicagdo do
marketing nos pequenos negocios entrevistados, todos detém de uma equipe ou ao menos um
profissional responsavel para o desenvolvimento de ac¢des nas midias sociais, como a

atualizagdo frequente das informagdes e divulgacdo de promogdes).

Ainda em relagdo a aplicagdo do marketing pelos pequenos empreendimentos foi possivel
visualizar através dos dados coletados que ao menos 3 estratégias do marketing digital citadas

por Torres (2009) sdo aplicadas nos negocios entrevistados.

v' Empresa H utiliza o sistema de panfletagem da publicidade online e presencial

v" Todos relataram trabalham com marketing do empreendimento nas midias socias,
como, Instagram e Facebook.

v' Empresa D e Empresa F trabalham com a estratégia de marketing viral por meio

de grupos em Whatsapp e Telegram.
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Ainda, verificou-se através da conversa e observacdo no momento da coleta e aplica¢do
de questionario que alguns gestores possuem determinadas caracteristicas citadas pelo quadro
4 foi possivel identificar caracteristicas, como: persisténcia, persuasdo, comprometimento,

iniciativa, criatividade e otimismo.

Na imagem 4 abaixo, demonstra-se algumas das estratégias mais utilizadas pelos pequenos

negocios entrevistados.

Imagem 3 - Estratégias utilizadas por meio das plataformas digitais.

marketing digital

posts no instagram, facebook e stories

sistema de repostagens de feedbcks

agilidade e rapidez no atendimento, langamento e entrega de pedidos
Principias
estratégias

captagdo de mais clientes e aumento das vendas pelo ifood

geracdo de custos baixos de servi¢os por meio de outras plataformas
de pedidos

Equipe de marketing

comunicacdo direta com o publico

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Na imagem 4 foi descrito as principais estratégias citadas pelos gerentes, em sua grande
maioria a estratégia de marketing digital foi a principal citada, pela facilidade de gerar
resultados a um baixo custo, alguns descreveram que consideram essa ferramenta importante
para manter a visibilidade do empreendimento no ambiente digital, pois a grande maioria
considerou que o momento atual da sociedade se caracteriza principalmente pela era digital.
Considerou-se também a enfatiza¢do do uso do Instagram e Whatsapp para o fortalecimento e

comunicagdo direta com os clientes.
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Categorias

Subcategorias

Depoimentos

Empresa

Investimento

“[...] por conta da pandemia nds decidimos criar o cardapio
digital para aumentar as vendas por meio do delivery”

J

Pausas

“[...] passamos 3 meses sem atender presencialmente” (Empresa
)

“[...] A gente passou dois meses fechados presencialmente e
ficamos utilizando somente o sistema digital com pedidos por
delivery e utilizando o Ifood.” (Empresa B)

“[...] nés ndo fechamos totalmente, mantivemos somente o
delivery funcionando no periodo de Loockdown”(Empresa D)
“[..] Se a gente ndo tivesse utilizado dessa ferramenta para poder]
continuar com 0 nosso negocio a gente ja tinha fechado”
(Empresa D)

D,B,J

Impactos da
pandemia

Aumento em vendas

“[..] A gente vende bem mais hoje do que antes da pandemia,
ajudou no periodo do lockdown que tivemos que fechar o saldo
por um periodo, mas nunca paramos em nenhum momento com
o delivery, o Ifood nesse periodo aumentou consideravelmente”
(Empresa F)

“l...] devido a pandemia percebe-se que as plataformas digitais
elas cresceram muito, e a demanda de vendas por meio delas
ficou bem alta, ento, ajudou bastante as empresas,
principalmente o delivery” (Empresa C)

“[...]JO segmento que mais cresceu com a pandemia foi o
delivery, tanto para comida quanto para bebidas, ocorreu um
grande aumento no consumo dos servigos de delivery. Quando
nds pegamos esse ponto estava saindo das restricdes de
aglomeragdo, vivenciamos os periodos de diminuigdo da
capacidade de atendimento presencial, por isso, consideramos
que hoje em dia o delivery € um ponto estratégico para os
negocios” (Empresa E)

“[...] O que antes da pandemia o meu delivery era 20% e com a

pandemia e pos pandemia aumentou para mais de 70% hoje em

dia, tanto pelo Ifood como no consumo presencial também”.
(Empresa C)

F,C E

Fonte: elaborado pela autora (2022).

Alguns entrevistados relataram que tiveram que parar de alguma forma por um periodo

devido ao Lockdown, sendo assim, descreveram que o delivery e a plataforma do /food surgiram

como uma ferramenta essencial para ndo fecharem totalmente devido a crises na economia,

muitos relataram que tiveram que reinventar, adequar os seus espagos fisicos para operar com

o delivery ou investir em outras plataformas e readequar o seu cardapio. Dessa forma, o

Whatsapp e o Ifood foram as principais ferramentas utilizadas como alternativa a crise.
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O estudo do Altas do Sebrae (2022) que identificou que as micro e pequenas empresas
continuaram avancado em nuimeros de aberturas mesmo durante a pandemia, foi possivel
verificar de forma efetiva que este processo realmente continuou a se desenvolver mesmo apos
o periodo de lockdown e da retomada da economia. Verificou-se que os estabelecimentos
entrevistados relataram que sofreram quedas nas vendas devido aos decretos de distanciamento
social, a maioria dos estabelecimentos fecharam para pedidos presenciais ou tiveram que
diminuir a sua capacidade de atendimento presenciais, devido a isso, a alternativa para
solucionar este problema foi permanecer ou iniciar com a estrutura do delivery como forma de
minimizar os impactos negativos com a baixa das vendas, muitos estabelecimentos enxergaram
nesse momento a possibilidade de se fortificar no mercado nesse periodo com a alta dos servicos
de delivery. O delivery se torna uma grande ferramenta para os pequenos r micro negdcios, pois
ele ndo precisa de um grande espaco pata atendimento do publico, este € um ponto positivo para

implementago desse servico.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou verificar como os estabelecimentos de pequenos negocios de
A&B utilizam as plataformas digitais como aliadas para obten¢do de melhores resultados tanto
financeiros como de visibilidade e alcance das midias sociais, demonstrando assim, as suas
contribuicdes para estes pequenos empreendimentos. Além disso, buscou-se analisar como
estes pequenos operaram durante a pandemia e qual a relag@o deste periodo com o aumento do

uso de plataformas digitais nos negdcios.

Com o alcance dos objetivos geral e especificos do estudo, concluiu-se que a importancia
das plataformas digitais para estabelecer um bom relacionamento com os clientes e
fornecedores € crucial, pois por meio delas sdo gerados na rotina dos pequenos negocios alguns
processo que torna essa comunicacdo eficaz, sendo necessario haver constantemente a
apresentacdo e divulgacdo dos produtos e servigos com o intuito de alcangar uma clientela com
o mesmo perfil, dessa forma, a divulgagdo através das midias digitais ¢ uma ferramenta que
estes pequenos negdcios ndo devem abrir mao, o contato mais intimista permitido pelo
Whatsapp faz com que o acesso as pessoas certas esteja sempre disponivel de forma rapida e
acessivel, favorecendo o alcance de metas e resultados e tornando a resoluc¢do de problematicas
mais eficaz. Demonstrou-se ainda, que as plataformas digitais ampliam os canais de distribui¢ao
de entrega, oferecendo ao cliente maior diversidade, facilidade, e rapidez ao escolherem os seus
servigos. Dessa forma, através dos questionamentos os pequenos empreendedores puderam
verificar a importancia na utilizag¢@o das plataformas digitais para o seu negdcio, elas permitem
a organizagdo e gestdo dos produtos dos pequenos negocios em A& B, fomentam as vendas
através das plataformas de delivery e permitem grande alcance de divulgag¢do por meio do

marketing digital.

Além disso, as plataformas digitais contribuem para que 0s pequenos negocios estejam
sempre atualizados com as novidades que surgem no mercado como estratégias de
competitividades. As ferramentas de marketing digital proporcionada pelas plataformas digitais
surgem com grande importancia, pois ao realizarem divulgacdo por meio desses canais que
proporcionam um grande alcance de consumidores estes empreendimentos conseguem ter
maior sensibilidade visual de seus préprios produtos e de seus concorrentes, fazendo com que
cada vez mais estes empreendimentos busquem investimentos na qualidade, apresentagdo e

diferenciagfo dos seus produtos e servigos.
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Dessa forma, os entrevistados descreveram que de 50% a 100% as plataformas digitais
sdo responsaveis pelo crescimento das vendas de seus negdcios, todos os estabelecimentos
entrevistados utilizam ao menos o Instagram como ferramenta principal de divulgagdo e
propaganda, alguns descrevendo a importancia dessa plataforma citaram que possuem em seus
negocios de uma equipe focada com estratégias para esse meio digital como forma de apresentar

os seus produtos e servigos para um maior publico.

Ainda, sobre o uso de plataformas digitais, foi possivel constatar que o /food é um dos
principais canais para operacdo de delivery nos estabelecimentos, conforme demonstrado
anteriormente pelo estudo da Food Consulting (2020) na figura 3 que determinou que o [food
¢ a principal plataforma para realizag¢do de pedidos delivery foi possivel observar que o [food
segue como uma das principais ferramentas utilizadas, apenas dois dos estabelecimentos
entrevistados relataram ndo usar a plataformas por conta das altas taxas de operagdo do servigo,
utilizando o Whatsapp ou delivery proprio como alternativa, confirmando assim, os dados
obtidos da pesquisa da Food Consulting (2020) na figura 2 que determinou que apds a
plataforma do Ifood o Whatsapp segue como a segunda maior alternativa mais utilizada pelos
empreendimentos para solicitagdo de pedidos online. Ja um dos estabelecimentos entrevistados
relatou que como forma de manter a operagdo com o [food, porém sem o pagamento de altas
taxas utiliza uma alternativa criada pelo proprio Ifood chamada de Cardédpio Digital, que
mantém um carddpio online do estabelecimento permitindo o fechamento de pedidos e
pagamentos por meio do site online tendo ainda a garantia de entrega realizada pelo préprio

Ifood.

Observou-se também alguns pontos negativos encontrados na utilizacdo de algumas
plataformas como por exemplo, o uso somente do Whatsapp para recebimento de pedidos se
torna viavel até certo ponto para alguns estabelecimentos pequenos, pois a partir do momento
em que hd maior divulga¢do e demanda dos servicos de pedidos tanto para delivery quanto
retirada ocasiona um transtorno para os clientes e gestores do estabelecimento, pois o Whatsapp
ndo possui estruturacdo de organizacdo de recebimento pedidos, conforme relatado na
entrevista pela empresa D em certos momentos de demanda ndo € possivel atender todos os
clientes que desejam pedir no momento, alguns ficando sem respostas e dessa forma, impedindo
que o estabelecimento gere um aumento nas vendas. Por isso, frente a este ponto, € necessario

0s pequenos negdcios invistam em outras plataformas digitais de gestdo como, por exemplo,
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CCM Pedidos Online'® e o Yooga Delivery!” utilizado por dois dos estabelecimentos
entrevistados para gerenciamento de pedidos e controle do caixa, permitindo uma maior
organizag¢do do fluxo de pedidos e da visualizagdo dos pedidos recebidos, preparados, prontos

€ que sairam para entrega.

Caracterizando os empreendimentos que participaram da pesquisa, a maior parte dos
estabelecimentos em A& B foram de lanchonetes e restaurantes. Para a descri¢do do objetivo
geral e dos objetivos especificos deste estudo apresenta-se algumas contribui¢des que foram
possiveis determinar, como por exemplo, nas vendas, verificou-se que em todos os
estabelecimentos entrevistados as plataformas digitais contribuem de forma efetiva para
aumento das vendas por conta do alcance maior do publico que ndo fica apenas segmentado a
uma determinada regido onde o estabelecimento se localiza, as plataformas digitais geram
maior facilidade para os clientes encontrarem os servicos e produtos que buscam de acordo com
suas preferéncias e caracteristicas, gerando uma estratégia de identificacdo e fidelizagcdo com
os estabelecimentos. No ambito das propagandas e marketing, as plataformas digitais geram
divulgagdo a baixo custo para os empreendimentos, através dos algoritmos das midias sociais
as propagandas alcangam de forma rapida e efetiva o publico-alvo dos estabelecimentos,
evitando um arduo trabalho de pesquisa de mercado que antes era muito utilizado pelo
marketing tradicional. Conforme descrito pelo autor Torres (2009) no referencial tedrico que
lembra que o marketing digital ¢ a utilizagdo efetiva da Internet como uma ferramenta de

marketing.

Devido a utilizagdo das plataformas digitais, a localizagdo dos estabelecimentos acaba
ndo sendo mais um empecilho para os clientes, pois através das acdes de divulgagao, os clientes
vao em busca de ter uma experiéncia com o estabelecimento que visualizou, seja através do
deslocamento até o ambiente presencial ou, at¢ mesmo, pela facilidade gerada pelo uso dos

servigos de delivery, onde o produto vai até o cliente final.

Com relacdo as influéncias, verificou-se as plataformas digitais influenciam cada vez
mais os pequenos negdcios a se manterem também no ambiente digital como estratégia

competitiva, pois € dele que surge a maior parte de seus consumidores, além do digital ser cada

18 CCM Pedidos Online — Plataforma de gestdo de pedidos para restaurantes. (CCM, 2022)
9 Yooga Delivery — Plataforma de gestdo e delivery (YOOGA, 2022)
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vez mais o presente e o futuro dos negdcios para o mercado atual. Caracterizando a importancia
das plataformas digitais, elas contribuem para que o atendimento seja mais rapido e eficaz, gera
um alcance maior independente das regides, evitam o pagamento de altas taxas, os produtos es
servigos estdo sempre expostos para o cliente, favorece um maior fluxo de pessoas e aumentam

consideravelmente os resultados me vendas.

Conforme exemplificado pelos autores Guimardes, Nascimento, Santos ¢ Rodrigues
(2020) apresentado na sec¢do 1 de introducdo devido a pandemia, as vendas por meio dos canais
digitais se tornaram comuns e permitiram a flexibiliza¢do para esses pequenos negdcios, foi
possivel constatar a veracidade da afirmacao, pois todos os entrevistados relataram que devido
ao periodo de Lockdown eles tiveram que se reinventar, alterando as suas estruturas para
fornecer melhor o servico de delivery, foi devido a este contexto que a maioria iniciou o servi¢o
de delivery, pois o atendimento antes da pandemia era voltado ao consumo presencial e retirada
de pedidos em loja, com isso, eles relataram que houve um grande e significativo aumento de
pedidos por meio do I[food e Whataspp, outros como forma de aumentar a suas vendas nesse

periodo recorreram a utilizagdo da plataforma do Cardépio Digital.

Dada a relevancia do estudo apresentada pelos resultados obtidos determina-se necessario
que se apresente projetos de inovagdes em parcerias de algumas institui¢des voltadas para o
atendimento desses pequenos empresarios, a fim de se gerar maior conhecimento do uso de
ferramentas e plataformas digitais por parte dos gestores e donos dos empreendimentos para
melhor desenvolver o gerenciamento desses negdcios, assim também como apresentar a estes
estabelecimentos alternativas de fomentar o servico de delivery para os pequenos negdcios que
ndo necessitem de altos investimentos para os estabelecimentos que estéo iniciando sua jornada

no mercado.
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APENCIDE A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS

Para a coleta de informagdes para o embasamento tedrico e conclusdo do tema abordado
fez-se necessario realizar uma pesquisa de campo com aplicagdo de questionario em 10

estabelecimentos de pequenos e micro negocios em A&B na cidade de Sdo Luis (Ma)

Caracterizacao do Segmento da Empresa e do Entrevistado:

Empresa (segmento):
Quantidade de Funcionario:
Tempo de Existéncia:
Respondente (cargo):
Escolaridade:

Bairro (localizag@o):

01. A empresa utiliza alguma plataforma digital como estratégia de comunicagdo ou
gestdo? Quais?

02. Qual(is) é(sdo) a(s) finalidade(s), contribui¢do(des) e influéncia(s) para o seu
negocio?

03. Qual a importancia do canal/plataforma digital para os resultados do negdcio?
04. Qual(is) acdes/estratégia(s) sdo efetivas no uso destas plataformas digitais?
05. Frente aos cendrios adversos como o da Pandemia COVID-19, vocé acredita que a

virtualizagdo/digitalizacdo dos negdcios ampliam sua capacidade de obter melhores resultados?
Se sim, por qué?
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APENDICE B - TRANSCRICAO RESPOSTAS DOS ENTREVISTADOS
Transcri¢ao Da Entrevista Com Empresa A:
DATA: 16/07/2022

EMPRESA A: (segmento): RESTAURANTE

Bairro (localizag¢do): COHAMA

Pesquisadora: Qual a Quantidade de Funcionério?

Gerente de Salao da Empresa A: Nos temos em torno de 20 funciondrios

Pesquisadora: Qual o Tempo de Existéncia da empresa?

Gerente de Salio da Empresa A: Completou um ano agora em julho, 1 ano e 1 més de
existéncia (essa unidade da Cohama, nds temos uma outra unidade na Ponta D’areia que ja tem
dois anos de durag@o).

Pesquisadora: Qual o Seu Cargo?

Gerente de Salio da Empresa A: Gerente de Saldo

Pesquisadora: Qual a Sua Escolaridade?

Gerente de Salao da Empresa A: A minha escolaridade ¢ Ensino Médio Completo

Pesquisadora: Primeira pergunta, A empresa utiliza alguma plataforma digital como estratégia
de comunicag¢do ou gestdo? Quais?

Gerente de Salao da Empresa A: Sim, nds temos a parte de midias, com instagram e aniincios
na Radio TV Mirante FM; usamos o Ifood e temos um sistema de gerenciamento no
estabelecimento (ndo soube informa o nome).

Pesquisadora: Qual(is) é(sdo) a(s) finalidade(s), contribuicdo(des) e influéncia(s) para o seu
negocio?

Gerente de Saldo da Empresa A: Contribuem nos termos comerciais, pois fazemos comercial
em midias, pelo instagram, como uma forma de cada vez expandir, pois o comercial ¢ a arma
do negobcio, para atrair clientes e demonstrar os produtos que termos de boa qualidade.

Pesquisadora: Qual a importancia do canal/plataforma digital para os resultados do negdcio?
Gerente de Saldo da Empresa A: Conseguimos visualizar que gera resultados, principalmente

pelas midias, temos mais de 10.000 clientes pelo Instagram e conseguimos alcancar uma boa
clientela através da midia
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Pesquisadora: Qual(is) acdes/estratégia(s) sdo efetivas no uso destas plataformas digitais?
Gerente de Salao da Empresa A: no caso do instagram utilizamos para divulgacdo, marketing
e propaganda, com o Ifood utilizamos para recebimento e entrega de pedidos online na
modalidade de delivery.

Pesquisadora: Frente aos cenarios adversos como o da Pandemia COVID-19, vocé acredita
que a virtualizacdo/digitalizacdo dos negdcios ampliam sua capacidade de obter melhores
resultados? Se sim, por qué?

Gerente de Saldo da Empresa A: Acreditamos sim, com certeza! Temos que trabalhar para

isso, para obter melhores resultados com essas plataformas, conseguimos ter um maior alcance
de clientes através das divulgagdes dos nossos produtos pelos canais online.

Transcri¢cido Da Entrevista Com Empresa B:
DATA: 16/07/2022

EMPRESA B: (segmento): CHURRASCARIA

Bairro (localizagdo): COHAMA

Pesquisadora: Qual a Quantidade de Funcionario?
Gerente da Empresa B: 18 funcionarios

Pesquisadora: Qual o Tempo de Existéncia da empresa?
Gerente da Empresa B: 5 anos

Pesquisadora: Qual o Seu Cargo?

Gerente da Empresa B: Gerente

Pesquisadora: Qual a Sua Escolaridade?

Gerente da Empresa B: Ensino Médio Completo

Pesquisadora: A empresa utiliza alguma plataforma digital como estratégia de comunicagdo
ou gestdo? Quais?

Gerente da Empresa B: Sim, ifood, trabalhamos com instagram e recebemos pedidos por
whatsapp, canal que utilizamos na empresa € o Yooga para gerenciamento.

Pesquisadora: Qual(is) é(s@o) a(s) finalidade(s), contribuicdo(des) e influéncia(s) para o seu
negocio?
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Gerente da Empresa B: Agilidade e melhorias.
Pesquisadora: Qual a importancia do canal/plataforma digital para os resultados do negdcio?

Gerente da Empresa B: Bom, temos um bom resultado utilizando esses meios, conseguimos
atingir uma meta adequada a nossa expectativa utilizando esses canais.

Pesquisadora: Qual(is) acdes/estratégia(s) sdo efetivas no uso destas plataformas digitais?

Gerente da Empresa B: as nossas estratégias hoje em dia € mais a agilidade, né! E, hoje a
rapidez para que o cliente ndo possa esperar muito ¢ bem interessante, bem atraente.

Pesquisadora: Frente aos cendrios adversos como o da Pandemia COVID-19, vocé acredita
que a virtualizacdo/digitalizacdo dos negdcios ampliam sua capacidade de obter melhores
resultados? Se sim, por qué?

Gerente da Empresa B: Sim, porque foi uma coisa nova, a gente pensou que seria um “baque”
muito grande e maior, mas na verdade aumentou a procura com esses sistemas e plataformas,
mas também diminuiu um pouco o publico presencial.

Pequisadora: Por conta da pandemia vocés chegaram a fechar em algum momento?

Gerente da Empresa B: A gente passou dois meses fechados presencialmente e ficamos
utilizando somente o sistema digital com pedidos por delivery e utilizando o Ifood.

Transcricido Da Entrevista Com Empresa C:
DATA: 16/07/2022

EMPRESA C: (segmento): LANCHONETE

Bairro (localizag¢do): COHATRAC

Pesquisadora: Qual a Quantidade de Funcionario?
Gerente da Empresa C: 33 funcionarios

Pesquisadora: Qual o Tempo de Existéncia da empresa?
Gerente da Empresa C: Quase um ano.

Pesquisadora: Qual o Seu Cargo?

Gerente da Empresa C: Gerente

Pesquisadora: Qual a Sua Escolaridade?
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Gerente da Empresa C: Ensino Médio Completo

Pesquisadora: A empresa utiliza alguma plataforma digital como estratégia de comunicagdo
ou gestdo? Quais?

Gerente da Empresa C: A gente usa o [food que a plataforma de vendas e o Clube Delivery
que é um aplicativo para pedidos de delivery e retirada também e o instagram que é uma das

nossas principais ferramentas e o Whatapp para recebimento de pedidos.

Pesquisadora: Qual(is) é(sdo) a(s) finalidade(s), contribui¢cdo(des) e influéncia(s) para o seu
negdcio?

Gerente da Empresa C: Rentabilidade de vendas, o consumo, conquistar o carisma do cliente.
Pesquisadora: Qual a importancia do canal/plataforma digital para os resultados do negdcio?
Gerente da Empresa C: Garanto que mais de 60% a importancia € muito grande, porque hoje
em dia é uma das principais plataformas estdo nas aréas digitais, aplicativos, essa plataforma
Ifood que chegou e melhorou muito as vendas, entdo ¢ uma ferramenta muito importante

Pesquisadora: Qual(is) acdes/estratégia(s) sdo efetivas no uso destas plataformas digitais?

Gerente da Empresa C: o aumento das vendas por meio do Ifood, divulgacdo e propaganda
por meio do instagram.

Pesquisadora: Frente aos cenarios adversos como o da Pandemia COVID-19, vocé acredita
que a virtualizacdo/digitalizacdo dos negdcios ampliam sua capacidade de obter melhores
resultados? Se sim, por qué?

Gerente da Empresa C: 100%, sem sombra de duvidas hoje, gracas ndo! Mas devido a
pandemia percebe-se que as plataformas digitais elas cresceram muito, e a demanda de vendas

por meio delas ficou bem alta, entdo, ajudou bastante as empresas, principalmente o delivery.

O que antes da pandemia o meu delivery era 20% e com a pandemia e pds pandemia aumentou
ara mais de 70% hoje em dia, tanto pelo Ifood como no consumo presencial também

Pesquisadora: Vocés chegaram a fechar devido a pandemia?

Gerente da Empresa C: Naio, s6 reduzimos o numero de atendimento presencial, mas nao
fechamos.

Transcricio Da Entrevista Com Empresa D:
DATA: 16/07/2022

EMPRESA D: (segmento): RESTAURANTE
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Bairro (localizag¢do): COHATRAC

Pesquisadora: Qual a Quantidade de Funcionario?

Gerente da Empresa D: N6s temos no quadro de funcionarios fixos, sdo 10 funcionarios
Pesquisadora: Qual o Tempo de Existéncia da empresa?

Gerente da Empresa D: Sao 4 anos

Pesquisadora: Qual o Seu Cargo?

Gerente da Empresa D: Gerente

Pesquisadora: Qual a Sua Escolaridade?

Gerente da Empresa D: Ensino Médio Completo e Ensino Superior Cursando

Pesquisadora: A empresa utiliza alguma plataforma digital como estratégia de comunicagdo
ou gestdo? Quais?

Gerente da Empresa D: Somente o Whatsapp ou Instagram

Pesquisadora: Qual(is) é(sdo) a(s) finalidade(s), contribui¢cdo(des) e influéncia(s) para o seu
negdcio?

Gerente da Empresa D: O Whatsapp ¢ um canal muito intimista, ele permite estabelecer e
fortificar as relagdes com a frequéncia do consumo e que tenhamos mais intimidade com os
clientes e que outros canais de atendimento, o Gnico problema que temos ao utilizar somente o
whatsapp ¢ a dificuldade que temos de comunicacdo, as vezes tem muito pedidos, ndo
conseguimos dar conta de falar com todos os clientes a0 mesmo tempo, mas mesmo assim a
gente consegue dar um jeito!

Pesquisadora: Qual a importancia do canal/plataforma digital para os resultados do negdcio?

Gerente da Empresa D: O alcance que ¢ bem maior utilizando o whatsapp e o instagram
como divulgacdo, conseguimos atingir um publico fora do bairro.

Pesquisadora: Qual(is) acdes/estratégia(s) sdo efetivas no uso destas plataformas digitais?

Gerente da Empresa D: Geralmente quando a gente fala dessas estratégias a gente utiliza
muito de uma estratégia chamada repostagem, a gente faz a repostagem dos posts e feedbacks
dos clientes nas redes sociais dos stories ¢ do whatsapp e com isso a gente vai conseguindo
alcancar mais publico, essa para nds € uma das vantagens que conseguimos observar utilizando
o delivery pelo whatsapp.

Pesquisadora: Frente aos cenarios adversos como o da Pandemia COVID-19, vocé acredita
que a virtualizacdo/digitalizacdo dos negdcios ampliam sua capacidade de obter melhores
resultados? Se sim, por qué?
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Gerente da Empresa D: Com certeza, porque se a gente ndo tivesse utilizado dessa ferramenta
para poder continuar com 0 nosso negocio a gente ja tinha fechado. Devido a pandemia nds nao
fechamos totalmente, mantivemos somente o delivery funcionando no periodo de Loockdown.

Transcricido Da Entrevista Com Empresa E:
DATA: 17/07/2022

EMPRESA E: (segmento): RESTAURANTE

Bairro (localizag¢do): PONTA D’AREIA

Pesquisadora: Qual a Quantidade de Funcionario?
Gerente da Empresa E: 14 funcionarios

Pesquisadora: Qual o Tempo de Existéncia da empresa?
Gerente da Empresa E: 2 anos

Pesquisadora: Qual o Seu Cargo?

Gerente da Empresa E: Gerente

Pesquisadora: Qual a Sua Escolaridade?

Gerente da Empresa E: Nivel Superior Cursando

Pesquisadora: A empresa utiliza alguma plataforma digital como estratégia de comunicagdo
ou gestdo? Quais?

Gerente da Empresa E: O Instagram e Whatsapp

Pesquisadora: Qual(is) é(sdo) a(s) finalidade(s), contribui¢cdo(des) e influéncia(s) para o seu
negdcio?

Gerente da Empresa E: E bem positiva porque conseguimos ter maior visibilidade, por
exemplo vemos que no instagram ndo ¢ tanto pelo feed de publicagdes, mas conseguimos ter
alcance maior pelos Stories.

Pesquisadora: Qual a importancia do canal/plataforma digital para os resultados do negdcio?

Gerente da Empresa E: Para mim ¢ 100% porque hoje em dia tudo é midia entdo, se vocé
ndo publica e ndo estd postando as pessoas elas ndo tem mais aquele momento atrativo de dizer
“Ah, simplesmente eu vou sair, dar uma volta e vou procurar um lugar” Nao, se vocé quer sair
vocé vai logo pelo instagram buscar estabelecimentos e dentro do instagram possui alguns
canais como “T6 de folga SLZ” e outros que as pessoas acessam para conhecer lugares
diferentes, entdo € importante vocé se manter nesses canais.
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Pesquisadora: Qual(is) acdes/estratégia(s) sdo efetivas no uso destas plataformas digitais?
Gerente da Empresa E: Utilizamos mais o instagram e Whatsapp pra recebimento de pedidos,
ndo utilizamos o Ifood e nem Uber Eats porque ¢ bem complicado por conta dos custos, nos
temos que elevar muito os precos dos produtos e pelo valor que eles cobram eu acho um
absurdo, por exemplo, um produto nosso que temos na loja presencial a $20,00 reais nds temos
que langar no Ifood em torno de $27,00 reais para cobrirmos todos os custos recebermos o valor
real entdo, a gente ndo usa. Porém, nds temos o delivery, uma parceria com uma empresa
terceirizada que eles atendem quase todos os restaurantes da area da Ponta D’areia, sendo
repassando a tabela de valores dos custos da entrega e ¢ informado ao cliente final os custos
deste servico quando o pedido € para entrega.

Pesquisadora: Frente aos cenarios adversos como o da Pandemia COVID-19, vocé acredita
que a virtualizacdo/digitalizacdo dos negdcios ampliam sua capacidade de obter melhores
resultados? Se sim, por qué?

Gerente da Empresa E: Sim, o segmento que mais cresceu com a pandemia foi o delivery,
tanto para comida quanto para bebidas, ocorreu um grande aumento no consumo dos servigos
de delivery. Quando nds pegamos esse ponto estava saindo das restrigdes de aglomeracao,

vivenciamos os periodos de diminui¢do da capacidade de atendimento presencial, por isso,
consideramos que hoje em dia o delivery é um ponto estratégico para os negdcios.

Transcri¢cdo Da Entrevista Com Empresa F:
DATA: 17/07/2022

EMPRESA F: (segmento): RESTAURANTE

Bairro (localizag¢do): CALHAU

Pesquisadora: Qual a Quantidade de Funcionario?

Gerente da Empresa F: Em torno de 30 funcionarios no total com os funcionarios extras
Pesquisadora: Qual o Tempo de Existéncia da empresa?

Gerente da Empresa F: 11 anos

Pesquisadora: Qual o Seu Cargo?

Gerente da Empresa F: Gerente

Pesquisadora: Qual a Sua Escolaridade?

Gerente da Empresa F: Ensino Médio Completo
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Pesquisadora: A empresa utiliza alguma plataforma digital como estratégia de comunicagdo
ou gestdo? Quais?

Gerente da Empresa F: Nos temos instgram, Ifood e Whatsapp e o Call Center

Pesquisadora: Qual(is) é(s@o) a(s) finalidade(s), contribui¢cdo(des) e influéncia(s) para o seu
negocio?

Gerente da Empresa F: Abrangir o atendimento para o cliente ficar & vontade na hora de
realizar pedidos tanto pelo Ifood que tem a sua vantagem de ser mais rapido, como whatsapp
ou por meio de ligagdo também, mas preferimos sempre utilizar o Call Center pois o Ifood
contém uma taxa bem alta.

Pesquisadora: Qual a importancia do canal/plataforma digital para os resultados do negdcio?
Gerente da Empresa F: Nos consideramos que contém a metade dos resultados, verificamos
que operamos com 50% do atendimento e consumo presencial e os outros 50% por meio desses
canais, pelo Instagram conseguimos langar e divulgar promog¢des que aumentam a visibilidade
€ 0 consumo.

Pesquisadora: Qual(is) acdes/estratégia(s) sdo efetivas no uso destas plataformas digitais?
Gerente da Empresa F: Nos temos alguns funcionarios que trabalham somente na area do
marketing dentro da empresa, todas as estratégias a proprietaria repassa para eles e conseguimos
obter melhores resultados.

Pesquisadora: Frente aos cenarios adversos como o da Pandemia COVID-19, vocé acredita
que a virtualizacdo/digitalizacdo dos negdcios ampliam sua capacidade de obter melhores
resultados? Se sim, por qué?

Gerente da Empresa F: Sim, porque a gente vende bem mais hoje do que antes da pandemia,
ajudou no periodo do lockdown que tivemos que fechar o saldo por um periodo, mas nunca

paramos em nenhum momento com o delivery, o Ifood nesse periodo aumentou
consideravelmente.

Transcricao Da Entrevista Com Empresa G:

DATA: 17/07/2022

EMPRESA G: (segmento): RESTAURANTE
Bairro (localizagdo): CALHAU
Pesquisadora: Qual a Quantidade de Funcionario?

Gerente da Empresa G: 10 funciondrios
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Pesquisadora: Qual o Tempo de Existéncia da empresa?
Gerente da Empresa G: Mais de 10 anos
Pesquisadora: Qual o Seu Cargo?

Gerente da Empresa G: Gerente

Pesquisadora: Qual a Sua Escolaridade?

Gerente da Empresa G: Ensino Médio Completo

Pesquisadora: A empresa utiliza alguma plataforma digital como estratégia de comunicagdo
ou gestdo? Quais?

Gerente da Empresa G: Sim, instagram, Facebook, [food, Whatsapp e Call center

Pesquisadora: Qual(is) é(sdo) a(s) finalidade(s), contribui¢cdo(des) e influéncia(s) para o seu
negocio?

Gerente da Empresa G: Conseguimos ter maior visibilidade no mercado utilizando essas
plataformas, no instagram utilizamos para propagandas e links de divulgag¢ao.

Pesquisadora: Qual a importancia do canal/plataforma digital para os resultados do negdcio?

Gerente da Empresa G: Nos conseguimos ter um melhor resultado em divulgagdes e melhora
as vendas quando estamos utilizando o instagram e whatsapp.

Pesquisadora: Qual(is) acdes/estratégia(s) sdo efetivas no uso destas plataformas digitais?

Gerente da Empresa G: o marketing digital ¢ um grande atrativo para conquistar diversos
clientes.

Pesquisadora: Frente aos cendrios adversos como o da Pandemia COVID-19, vocé acredita
que a virtualizacdo/digitalizacdo dos negdcios ampliam sua capacidade de obter melhores

resultados? Se sim, por qué?

Gerente da Empresa G: Sim, mas nio soube descrever.

Transcricao Da Entrevista Com Empresa H:

DATA: 17/07/2022

EMPRESA H: (segmento): LANCHONETE

Bairro (localizag¢do): CALHAU
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Pesquisadora: Qual a Quantidade de Funcionario?
Gerente da Empresa H: 24 funcionarios

Pesquisadora: Qual o Tempo de Existéncia da empresa?
Gerente da Empresa H: [ra fazer dois anos
Pesquisadora: Qual o Seu Cargo?

Gerente da Empresa H: Gerente

Pesquisadora: Qual a Sua Escolaridade?

Gerente da Empresa H: Ensino Médio Completo

Pesquisadora: A empresa utiliza alguma plataforma digital como estratégia de comunicagdo
ou gestdo? Quais?

Gerente da Empresa H: Sim, instagram, Facebook, Ifood, Whatsapp para pedidos na
modalidade retirada na loja

Pesquisadora: Qual(is) é(s@o) a(s) finalidade(s), contribui¢cdo(des) e influéncia(s) para o seu
negocio?

Gerente da Empresa H: O instagram utilizamos para ag¢des de propagandas, repassar
informagdes para os clientes, divulgagdes de pratos novos, essas coisas!

Pesquisadora: Qual a importancia do canal/plataforma digital para os resultados do negdcio?

Gerente da Empresa H: Facilita muito no atendimento desses canais, geralmente quando o
estabelecimento ¢ novo muitos clientes ndo tem o contato do whatsapp entdo existe uma
procurar nas midias sociais e facilita no esclarecimento de informacgdes para os clientes.

Pesquisadora: Qual(is) acdes/estratégia(s) sdo efetivas no uso destas plataformas digitais?
Gerente da Empresa H: estratégias para equipe de marketing nas divulgacdes e panfletagens

Pesquisadora: Frente aos cendrios adversos como o da Pandemia COVID-19, vocé acredita
que a virtualizacdo/digitalizacdo dos negdcios ampliam sua capacidade de obter melhores
resultados? Se sim, por qué?

Gerente da Empresa H: Bastante, eu creio que ajuda e facilita em 90% a utilizacdo dessas
plataformas para aumentar o fluxo de pessoas no consumo presencial ¢ por meio do Ifood
também, hoje em dia nds vemos isso de forma clara, pois a casa sempre lota e antes o fluxo de
pedidos era bem menor, o [food ajudou bastante a aumentar as porcentagens de vendas.
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Transcricao Da Entrevista Com Empresa I:
DATA: 17/07/2022

EMPRESA I: (segmento): LANCHONETE

Bairro (localizagio): PARQUE ATLANTICO

Pesquisadora: Qual a Quantidade de Funcionario?

Chefe de Cozinha da Empresa I: 5 funcionarios fixos mais 2 diaristas
Pesquisadora: Qual o Tempo de Existéncia da empresa?

Chefe de Cozinha da Empresa I: Ir4 fazer um ano em setembro de 2022
Pesquisadora: Qual o Seu Cargo?

Chefe de Cozinha da Empresa I: Chefe de Cozinha

Pesquisadora: Qual a Sua Escolaridade?

Chefe de Cozinha da Empresa I: Pos Graduacdo Completo

Pesquisadora: A empresa utiliza alguma plataforma digital como estratégia de comunicagdo
ou gestdo? Quais?

Chefe de Cozinha da Empresa I: Sim, a gente usa instagram bastante, o Google Maps, o
Whatsapp e uma plataforma online do Ifood de cardapio digital e sistema de entregas do Ifood

Pesquisadora: Qual(is) é(sdo) a(s) finalidade(s), contribuicdo(des) e influéncia(s) para o seu
negocio?

Chefe de Cozinha da Empresa I: Bem grande, principalmente o Instagram que ¢ um veiculo
bem forte de comunicagdo

Pesquisadora: Qual a importancia do canal/plataforma digital para os resultados do negdcio?
Chefe de Cozinha da Empresa I: Sao fundamentais, quando a gente consegue fazer uma boa
movimentagdo das redes sociais e divulgacdo a gente sente um reflexo no instagram e na
procura presencial pelo estabelecimento ou de um produto especifico que foi divulgado,
influenciam diretamente de demanda de vendas.

Pesquisadora: Qual(is) acdes/estratégia(s) sdo efetivas no uso destas plataformas digitais?

Chefe de Cozinha da Empresa I: a gente tenta manter uma comunicagao mais direta com o
publico e a gente tem uma frequéncia de postagens.
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Pesquisadora: Frente aos cenarios adversos como o da Pandemia COVID-19, vocé acredita
que a virtualizacdo/digitalizacdo dos negdcios ampliam sua capacidade de obter melhores
resultados? Se sim, por qué?

Chefe de Cozinha da Empresa I: Eu acho que depende do negdcio, pois em nosso caso, as
pessoas gostam de vir no ambiente e ndo somente consumir 0s nossos produtos por meio do

delivery, se caracteriza como um conjunto de experiéncias o consumo presencial, ndo sofremos
tanto com a pandemia, pois abrimos ap6s a retomada da economia.

Transcri¢do Da Entrevista Com Empresa J:
DATA: 17/07/2022

EMPRESA J: (segmento): RESTAURANTE

Bairro (localizag¢do): COHATRAC

Pesquisadora: Qual a Quantidade de Funcionario?

Chefe de Cozinha da Empresa J: 15 funcionarios
Pesquisadora: Qual o Tempo de Existéncia da empresa?
Chefe de Cozinha da Empresa J: 23 anos, desde 1997
Pesquisadora: Qual o Seu Cargo?

Chefe de Cozinha da Empresa J: Gerente

Pesquisadora: Qual a Sua Escolaridade?

Chefe de Cozinha da Empresa J: Ensino Superior Completo

Pesquisadora: A empresa utiliza algum plataforma digital como estratégia de comunicagdo ou
gestdo? Quais?

Chefe de Cozinha da Empresa J: Sim, cardapio virtual digital, I[food, Facebook, Instagram e
Whatsapp

Pesquisadora: Qual(is) é(sdo) a(s) finalidade(s), contribui¢cdo(des) e influéncia(s) para o seu
negdcio?

Chefe de Cozinha da Empresa J: o cardapio virtual € mais pratico para os clientes realizarem
os pedidos e visualizarem os produtos que estdo disponiveis no dia, ja para a gestdo é melhor
pois evita de pagar altas taxas, o cardapio digital e o Whatsapp geram maior rapidez no
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atendimento e o Instagram que ¢ utilizado para divulgagdo causa uma maior procura dos
produtos.

Pesquisadora: Qual a importancia do canal/plataforma digital para os resultados do negdcio?

Chefe de Cozinha da Empresa J: As plataformas sdo 100% eficaz no negocio, sdo as
principais ferramentas que utilizamos para atrair clientes e divulgar o estabelecimento.

Pesquisadora: Qual(is) acdes/estratégia(s) sdo efetivas no uso destas plataformas digitais?
Chefe de Cozinha da Empresa J: estratégia de divulgag@o dos servigos e produtos.

Pesquisadora: Frente aos cenarios adversos como o da Pandemia COVID-19, vocé acredita
que a virtualizacdo/digitalizacdo dos negdcios ampliam sua capacidade de obter melhores
resultados? Se sim, por qué?

Chefe de Cozinha da Empresa J: Sim, por conta da pandemia nds decidimos criar o cardapio
digital para aumentar as vendas por meio do delivery, noés passamos 3 meses sem atender

presencialmente e por isso tivemos que recorrer a alternativas e o Whatsapp e o Ifood foram os

que mantiveram as nossas vendas



