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Resumo

PEREIRA, Marcela Gaspar. Estratégias de Marketing Digital para
Restaurantes: Um Estudo de Caso em Niterdi. Rio de Janeiro, 2024. 58 p.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administragdo. Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Este estudo investiga as estratégias de marketing digital utilizadas por
restaurantes em Niterdi, com o objetivo de identificar praticas eficazes que
possam melhorar sua presenca no mercado. A pesquisa combinou entrevistas
em profundidade com gestores de restaurantes, grupos de foco com clientes e
analise de tendéncias de marketing digital. Os resultados revelaram que o
Instagram e o Facebook sdo as plataformas mais utilizadas, enquanto a
personalizacdo e automacdo de marketing emergem como praticas promissoras.
Além disso, o estudo identificou uma subutilizacdo de plataformas como o
TikTok, sugerindo oportunidades para um maior alcance entre o publico jovem. A
pesquisa conclui com recomendac¢fes para diversificacdo de estratégias digitais
e a importancia de uma presenca online ativa para aumentar o engajamento e a

lealdade dos clientes.
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Niteroi, presenca online.



Abstract

PEREIRA, Marcela Gaspar. Digital Marketing Strategies for Restaurants: A
Case Study in Niteréi. Rio de Janeiro, 2024. 58 p. Bachelor's Thesis —
Department of Administration. Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

This study investigates the digital marketing strategies used by restaurants
in Niter6i, aiming to identify effective practices that can enhance their presence in
the market. The research combined in-depth interviews with restaurant
managers, focus groups with customers, and analysis of digital marketing trends.
The results revealed that Instagram and Facebook are the most utilized
platforms, while personalization and marketing automation emerge as promising
practices. Additionally, the study identified underutilization of platforms such as
TikTok, suggesting opportunities for greater reach among the younger audience.
The research concludes with recommendations for diversifying digital strategies
and the importance of an active online presence to increase customer

engagement and loyalty.

Key-words
Digital marketing, restaurants, social media, marketing strategies, Niterdi,

online presence.



Sumario

1 O tema e o problema de estudo

1.1. Introducgéo ao tema e ao problema do estudo 9
1.2. Objetivo do estudo 10
1.3. Objetivos intermediarios do estudo 10
1.4. Delimitag&o e foco do estudo 10
1.5. Justificativa e relevancia do estudo 11
2 . Referencial tedrico 12
2.1. Marketing Digital 12
2.2. O Papel do Marketing Digital na Industria da Gastronomia 14
2.3. Estratégias de Marketing Digital 16
2.3.1. Marketing de Midias Sociais 16
2.3.1.1. Instagram 17
2.3.1.2. Facebook 18
2.3.1.3. Tiktok 18
2.3.1.4. WhatsApp 19
2.3.2. Email Marketing 20
2.3.3. SEO (Search Engine Optimization) 21
2.3.4. Marketing de influenciadores e publicidade paga 22
2.3.4.1. Marketing de Influenciadores 22
2.3.4.2. Publicidade Paga 23
2.3.5. AvaliacOes e testemunhos 24

3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de dados do estudo 26
3.1. Etapas de coleta de dados 26
3.2. Fontes de informacédo selecionadas para coleta de dados no estudo27
3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no

estudo 28
3.4. andlise dos dados coletados para o estudo 29
3.5. Limitagdes do Estudo 30



4 Apresentacdo e analise dos resultados 32
4.1. Descricao da amostra / do perfil dos entrevistados 32
4.1.1. Perfil dos Entrevistados (Gestores de marketing dos Restaurantes)32
4.1.2. Perfil dos Participantes dos Grupos de Foco (Clientes) 33
4.2. Descricao e andlise dos resultados da pesquisa de estratégias de
marketing digital usada pelos restaurantes em NiterGi 34
4.3. Descricao e analise dos resultados do Grupo de Foco com clientes 38
4.4. Descricao e Analise dos Resultados da Analise de Tendéncias de

Marketing Digital 43
5 Conclusdes e recomendacdes para novos estudos 46
5.1. Sugestdes e recomendacdes para novos estudos 47
6 Referéncias Bibliogréaficas 48

Lista de figuras

Figura 1. Brasdo colorido da PUC-Rio - Exemplo de figura com legenda

formatada ........cccoovviiiiiiiiiiic e Erro! Indicador n&o definido.
Figura 2: EVOIUGA0 dO MArKetinNg .......ccccoeiiuuuiiiiieieiiiiie et e 5
Figura 3: Estratégias de marketing digital.............ccccuvevvviirioiiiiiiiircicsccieas 9
Figura 4: Critério de avaliaGa0. ..........oovuueiiiiiiiie e e 19

Lista de Tabela

LR o 11 = U TP Erro! Indicador ndo definido.


file:///C:/Users/Marce/Downloads/Template%20artigo%20teórico-empírico%20com_recomendacoes_de_Benazzi2018%20(3)%20(2).doc%23_Toc302415310
file:///C:/Users/Marce/Downloads/Template%20artigo%20teórico-empírico%20com_recomendacoes_de_Benazzi2018%20(3)%20(2).doc%23_Toc302415310

Lista de Gréaficos

Gréfico 1:
Gréfico 2:
Gréfico 3:
Gréfico 4:
Gréfico 5:
Gréfico 6:
Graéfico 7:
Gréfico 8:

Grafico 9:

GENEIO JESIOIES ...ttt 33
[0 FoTo [ o [=Ts] (o] (=T PP P PP PP PP PPPPPPPPPPP 33
1T g [=T Co ol [1=] ] (=S 33
o b= o [ R ed 1= ] (= USRS 34
(=] 00 F= W 4 1=T 0 1S | USRS 34
Utilizacao de Plataformas de Marketing Digital pelos Restaurantes.. 35
Tipos de Conteudo Compartilhado nas Plataformas Digitais............. 36
Frequéncia de Publicacdo de Conteludo nas Plataformas Digitais..... 37

Fontes de Informacdo sobre Restaurantes ...............ccevvvvvvieieeeeeenen, 39

Grafico 10: Preferéncias de Conteudo Digital dos Clientes ..........ccccooeeeevvevinnnns 40

Grafico 11: Frequéncia de Interacdo com o Conteudo Digital dos Restaurantes 41

Grafico 12: Avaliacdo da Presenca Digital dos Restaurantes pelos Clientes..... 42



10 temae o problema de estudo

1.1. Introducgéo ao tema e ao problema do estudo

O avanco tecnologico transformou significativamente a forma como os
negocios sdo conduzidos em diversas industrias, e o setor da gastronomia nédo €
excecdo. Com a proliferacéo da internet e o surgimento de novas tecnologias, 0s
consumidores passaram a buscar informagbes sobre restaurantes e
estabelecimentos gastronémicos por meio de dispositivos méveis e plataformas
online. Essa mudanca de comportamento cria novos desafios e oportunidades
para os restaurantes locais, que agora precisam se adaptar rapidamente a um
ambiente digital em constante evolugéo.

No contexto atual, em que a competitividade é acirrada e a saturacdo do
mercado é uma realidade, estratégias de marketing digital tornam-se essenciais
para os restaurantes locais ndo apenas sobreviverem, mas também se
destacarem. Como mencionado por Kotler e Armstrong (2017), o marketing
digital € uma ferramenta poderosa para empresas que desejam alcancar e
engajar seu publico-alvo de maneira eficaz. Em um ambiente onde a presenca
online e a visibilidade nas midias sociais desempenham um papel crucial na
tomada de decisdo do consumidor, compreender e aplicar estratégias de
marketing digital torna-se imperativo para os negécios.

Diante dessa realidade, surge a questdo central deste estudo: Como as
estratégias de marketing digital podem ajudar os restaurantes locais de Niter6i a
estabelecerem uma posi¢do sélida em um mercado de gastronomia saturado e
altamente competitivo?

Dessa forma, este trabalho busca ndo apenas contribuir para o avango do
conhecimento académico no campo do marketing digital aplicado a gastronomia,
mas também fornecer orientacdes praticas e relevantes para os profissionais do
setor. Ao compreender o impacto das estratégias de marketing digital e trafego,
os restaurantes de Niteréi poderdo ndo apenas sobreviver, mas prosperar em

um mercado altamente competitivo e em constante transformacéo.
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1.2. Objetivo do estudo

O objetivo principal deste estudo é identificar e analisar estratégias de
marketing digital eficazes que possam auxiliar os restaurantes da cidade de
Niterdi a superar os desafios e estabelecer uma presenca forte e diferenciada no

mercado de gastronomia.

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

e Realizar um levantamento das estratégias de marketing digital utilizadas
atualmente, principalmente para o ramo da gastronomia.

e Realizar uma analise detalhada dos restaurantes para compreender suas
estratégias, pontos fortes e pontos fracos.

e Estudar o comportamento de consumo da comunidade local em resposta
as estratégias de marketing digital dos restaurantes.

1.4. Delimitacéo e foco do estudo

Este estudo tem como foco avaliar as estratégias de marketing digital
utilizadas por restaurantes locais de pequeno e médio porte na cidade de Niteroi.
A pesquisa se concentrara em entender como os clientes percebem e reagem as
diferentes estratégias empregadas pelos restaurantes, com o objetivo de
identificar aguelas que melhor ressoam com o publico-alvo.

Ao delimitar o escopo aos restaurantes locais, serd possivel compreender
melhor as necessidades e desafios especificos enfrentados por esses
estabelecimentos dentro do contexto regional de Niter6i. As estratégias de
marketing digital a serem analisadas incluem presenca online, midia social,
marketing de conteudo, publicidade paga, marketing de influéncia e avaliaces e
testemunhos.

Para garantir uma analise relevante, sera realizado um estudo junto a um
grupo de foco composto por clientes. A partir das percepgdes e opinides desses
clientes, sera possivel identificar quais estratégias de marketing digital sdo mais
eficazes em atrair e engajar o publico-alvo especifico dos restaurantes locais de

Niteroi.
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1.5. Justificativa e relevancia do estudo

Este estudo € de grande relevancia para empresas que atuam no setor de
marketing gastronémico, especialmente com foco na esfera digital. Através da
identificacdo e analise de estratégias eficazes, as empresas poderao impulsionar
as vendas de seus clientes e ajuda-los a se destacarem no mercado
gastronémico altamente competitivo. Além disso, os restaurantes locais poderéao
utilizar os insights deste estudo para melhorar seu desempenho nas vendas e
nas redes sociais, através da implementacéo de estratégias de marketing digital
comprovadas. Por fim, os consumidores também se beneficiardo deste estudo,
pois serdo expostos a uma maior diversidade de opg¢bes gastrondmicas e terdo a
oportunidade de descobrir novos restaurantes através de estratégias de

marketing mais eficazes.
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2. Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema do marketing digital, com enfoque em estratégias
para restaurantes locais, que servirdo de base para a andlise realizada no
presente estudo.

Esta secdo esta dividida em trés partes e abordam, respectivamente, o
conceito de marketing digital, a questdo da relevancia do marketing digital na
industria da gastronomia para contextualizar o problema de estudo e as

principais estratégias de marketing digital.

2.1. Marketing Digital

Desde seus primdrdios, o marketing tem sido um campo em constante
evolucdo, adaptando-se continuamente as mudancas tecnoldgicas e sociais.
Uma das mudancas mais significativas ocorreu no final da década de 80, com o
surgimento dos primeiros banners nos servicos de assinatura de internet nos
Estados Unidos. Esse marco histérico assinalou o inicio do que viria a ser
conhecido como marketing digital, embora ainda ndo fosse formalmente
reconhecido como tal, e carecesse da interatividade que caracteriza 0 ambiente
online contemporaneo.

Com o avango exponencial da tecnologia da informagdo e comunicagao,
especialmente com a popularizagdo da internet, o marketing digital passou a
englobar uma gama diversificada de estratégias e técnicas destinadas a
promover produtos e servi¢cos por meio de canais eletrénicos.

Figura 2: Evolugdo do Marketing
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Evolucao
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Antes de 1925

Autores renomados na area, como Limeira (2007), definem o marketing
digital como um conjunto de ac¢les intermediadas por plataformas digitais, onde
0s consumidores desempenham um papel ativo no controle da informacéo que
recebem. Nesse contexto, a internet surge como uma plataforma que permite
tanto as empresas quanto aos consumidores manterem relacionamentos
dinAmicos e personalizados, superando as limitacdes do marketing tradicional.
Esse ambiente digital proporciona uma troca de informacbes mais rapida,
dindmica e personalizada, como destacado por Oliveira (2000).

A conceituacdo do marketing digital abrange ndo apenas o Internet
marketing ou e-marketing, mas também outras formas de comércio eletrbnico e
canais digitais, conforme expandido por autores como Cobra e Brezzo (2010).
Essa evolucdo, tanto tecnolégica quanto conceitual, tem redefinido a maneira
como as empresas se comunicam e interagem com seu publico-alvo, abrindo
espago para o0 desenvolvimento de novas estratégias de promocdo e
relacionamento.

No contexto atual, a presenca da internet e das midias sociais tornou-se
ainda mais marcante no cotidiano da maioria das pessoas. A influéncia da
internet nos processos de compra é inegavel, tornando o marketing digital uma
ferramenta indispensavel para o desenvolvimento, manutencédo e crescimento de
qualquer organizacdo que almeje permanecer competitiva no mercado. A
compreensédo das vantagens do marketing digital e sua aplicacdo adequada séo
essenciais para que as empresas se conectem efetivamente a essa economia
digital e maximizem suas oportunidades de sucesso. A mesma manifestou-se

com a intencdo de facilitar a vida dos consumidores e, consecutivamente, a dos
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empresarios com a finalidade de amplificar o produto de forma que o cliente
pudesse interagir (SANTOS, 2016).

Além disso, o marketing digital oferece as empresas uma variedade de
métricas e ferramentas analiticas que permitem monitorar o desempenho de
suas campanhas de marketing em tempo real. Isso proporciona uma vantagem
competitiva significativa, permitindo que as organizagcbes ajustem suas
estratégias de forma agil e eficaz com base nos dados coletados.

Outro aspecto crucial do marketing digital € sua capacidade de alcancar
um publico global de forma rapida e econémica. Por meio de técnicas como SEO
(Search Engine Optimization), marketing de contetdo e publicidade direcionada,
as empresas podem expandir sua presenca online e alcancar clientes em todo o

mundo, independentemente de sua localizacéo geografica.

As redes sociais, por exemplo, permitem que as empresas se envolvam
diretamente com seu publico-alvo, criando um dialogo bidirecional e construindo
relacionamentos mais solidos. Essa interatividade ndo s6 aumenta o
engajamento do cliente, mas também fornece insights valiosos para aprimorar as
estratégias de marketing e atender melhor as necessidades e preferéncias do
publico-alvo.

Por exemplo, uma campanha de e-mail marketing pode ser segmentada
com base em dados demograficos, interesses ou comportamentos de compra,
garantindo que cada mensagem seja altamente relevante para o destinatario.
Essa abordagem direcionada tende a gerar taxas de conversdo mais altas e a
fortalecer o relacionamento entre a empresa e seus clientes.

Em suma, o marketing digital se tornou uma parte essencial da estratégia
de qualguer empresa que deseje prosperar no ambiente online. Sua capacidade
de alcancar um publico global, oferecer interatividade e personalizagdo, além de
fornecer insights valiosos por meio de analises de dados, o torna uma
ferramenta poderosa para estabelecer uma posicdo sélida em um mercado
saturado e altamente competitivo, como o da gastronomia.

2.2. O Papel do Marketing Digital na Industria da Gastronomia

No contexto contemporaneo da industria da gastronomia, o marketing
digital emerge como uma ferramenta fundamental para a sobrevivéncia e o
sucesso dos restaurantes locais em um mercado saturado e altamente
competitivo (Smith & Jones, 2018). Ao contrario das estratégias tradicionais de

marketing, o marketing digital oferece uma abordagem inovadora e altamente
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eficaz para alcancar e engajar os consumidores em um ambiente online
dindmico (Kotler & Armstrong, 2020).

A presenca online tornou-se uma necessidade para os restaurantes que
buscam atrair clientes e aumentar sua base de consumidores (Evans & McKee,
2010). Plataformas digitais como sites responsivos, aplicativos méveis e redes
sociais oferecem aos restaurantes a oportunidade de promover sua marca, exibir
seus produtos e servicos, e interagir diretamente com os clientes em potencial
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Por exemplo, as redes sociais permitem que os restaurantes compartilhem
fotos de pratos, promovam eventos especiais e oferecam ofertas exclusivas para
atrair a atencdo dos consumidores (Ryan & Jones, 2009). Essa interatividade
cria uma conexao emocional com os clientes e fortalece o relacionamento entre
o restaurante e seu publico-alvo.

Além disso, o marketing digital proporciona aos restaurantes a capacidade
de segmentar seu publico-alvo com precisdo (Kumar & Reinartz, 2016).
Utilizando dados demograficos, comportamentais e geograficos, os restaurantes
podem direcionar suas campanhas de marketing para os clientes mais
propensos a se interessarem por seus produtos e servicos. Isso maximiza a
eficacia das campanhas e aumenta a probabilidade de conversédo de leads em
clientes.

Outro aspecto importante do marketing digital na indastria da gastronomia
€ a capacidade de coletar e analisar dados sobre o comportamento dos
consumidores (Smith & Zook, 2019). Por meio de ferramentas de analise da
web, como Google e midias sociais, 0s restaurantes podem obter insights
valiosos sobre as preferéncias, opinides sobre atendimentos e pratos,
acessibilidade e necessidades dos clientes. Essas informagfes permitem que os
restaurantes facam ajustes, e direcione suas estratégias de marketing para
essas necessidades, melhorando a experiéncia do cliente e tomando decisdes
mais informadas.

Em resumo, o marketing digital desempenha um papel vital na industria da
gastronomia, capacitando os restaurantes a se destacarem em um mercado
saturado e altamente competitivo (Oliveira, 2000). Sua capacidade de promover
a visibilidade online, personalizar as mensagens para publicos especificos e
fornecer insights valiosos sobre os clientes faz dele uma ferramenta
indispenséavel para o sucesso e a sustentabilidade dos restaurantes locais na era

digital.
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2.3. Estratégias de Marketing Digital

Na constante evolugdo do cenario mercadoldgico, o marketing digital
emerge como uma poderosa ferramenta para estabelecer e fortalecer a
presenca de empresas em diversos setores. No contexto da gastronomia, onde a

s

competicdo é

s

acirrada e a diferenciacdo € essencial, as estratégias digitais
desempenham um papel crucial para os restaurantes locais se destacarem.
Desde o seu surgimento, o marketing digital tem se diversificado em uma
variedade de meios e técnicas, oferecendo aos estabelecimentos gastronémicos
oportunidades sem precedentes para se conectarem com seus clientes e
impulsionarem suas vendas. Neste contexto, exploraremos algumas das
estratégias mais eficazes, como o marketing de midias sociais, o e-malil
marketing, otimizacdo para mecanismos de busca (SEO), o uso de
influenciadores e publicidade paga, bem como a importancia das avaliagbes e
testemunhos de clientes.

Através dessas abordagens inovadoras e adaptadas ao mercado
gastronémico, os restaurantes podem nao apenas atrair e engajar seu publico-
alvo, mas também construir uma marca solida e sustentavel em um ambiente

altamente competitivo.

Figura 3: Estratégias de marketing digital
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2.3.1. Marketing de Midias Sociais

Segundo Covaleski (2013, p.38) “a sociedade passou de uma midia de
massa para uma midia segmentada e, através da interatividade, a uma midia
praticamente personalizada”. Dessa forma, a sociedade vive um momento em
gue as pessoas sdo guiadas pela transmissdo de informagdes em tempo real,

além dos meios entre a interagdo e o produtor de conteddos convergem entre a
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possibilidade do consumidor também gerar conteudos, fazendo uma linha
transversal entre publico e empresa.

Além disso, Junior e Azevedo (2015, p. 148) relata que “se milhbes de
pessoas estdo conectadas nessas redes, é natural que as empresas também
gueiram estar nesse ambiente”. A partir desse conceito surge o marketing nas
redes sociais.

2.3.1.1. Instagram

Em virtude desse avanco frenético da velocidade entre trocas de
informacdo e producdo de conteddo, o Instagram foi uma plataforma que se
destacou nos ultimos anos com engajamento e atualizacdes relevantes digna de
uma observacao mais a fundo sobre a sua desenvoltura na rede online. Devido a
sua capacidade de engajar os usuarios por meio de contetudo visualmente
atraente e interativo, sua base de usuarios esta em constante crescimento,
tornando a rede social uma ferramenta essencial para quem busca alcancar e se
conectar com seu publico-alvo.

Segundo a pesquisa realizada pela Rock Content em 2018, intitulada
"Social Media Trends 2018", o Instagram ocupa o segundo lugar entre as redes
sociais mais utilizadas pelas empresas, com uma impressionante participacéo de
80,2%. Esses numeros refletem a importancia crescente do Instagram como
uma plataforma eficaz para as empresas promoverem seus produtos e servicos.

Além disso, o Instagram oferece uma variedade de recursos, como Stories,
Reels e publicacdes no feed, que permitem os usuarios a compartilharem fotos e
videos do seu dia a dia, além de seus produtos, eventos especiais, promoc¢des e
bastidores, quando se trata de uma marca, empresa ou pessoas com
infoprodutos. Essa capacidade de criar contetdo auténtico e envolvente ajuda as
empresas a construir uma identidade de marca forte e a se destacar em um
mercado altamente competitivo.

Ao utilizar estrategicamente o Instagram, as empresas podem aproveitar
as hashtags relevantes, geolocalizagdo e parcerias com influenciadores para
ampliar seu alcance e atrair novos clientes.

No entanto, é crucial que as empresas desenvolvam uma estratégia coesa
para o Instagram, alinhada aos seus objetivos de negdcios e ao perfil do seu
publico-alvo. Isso inclui a criacdo de contetdo de qualidade, a manutencdo de
uma presenca consistente e a interagdo ativa com os seguidores para construir

relacionamentos duradouros e aumentar a fidelidade a marca.
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2.3.1.2. Facebook

De acordo com dados da pesquisa realizada pelo E.life (2011, p. 75),
“internautas ficam mais de 41 horas por semana conectados. [...] Entre as
principais atividades online destaques vao para o Facebook.”

Fundado por Mark Zuckerberg em 2004, inicialmente como uma plataforma
para estudantes universitarios, o Facebook cresceu para se tornar uma das
maiores redes sociais da atualidade, com bilhdes de usuarios ativos mensais.
Nesse contexto, o Facebook se estabeleceu como uma ferramenta crucial para
empresas implementarem suas estratégias de marketing digital.

Ainda seguindo os dados da pesquisa realizada pela Rock Content em
2018, intitulada "Social Media Trends 2018", o Facebook é a rede social mais
utilizada pelas empresas, com quase 99% de participacdo

Uma das caracteristicas mais marcantes do Facebook é sua versatilidade
como plataforma de marketing digital. Além dos perfis pessoais, a plataforma
oferece recursos como paginas comerciais, grupos, eventos e anuncios
patrocinados. Esses recursos sdo essenciais para que empresas, marcas e
figuras puablicas, alcancem e engajem seu publico-alvo de maneira eficaz.

Os anuncios patrocinados no Facebook, por exemplo, sdo uma peca-
chave nas estratégias de marketing digital. Com opcdes avancadas de
segmentacao, esses anuncios permitem que as empresas alcancem um publico
especifico com mensagens personalizadas. Ao direcionar os anincios com base
em interesses, localizacdo geografica, comportamentos online e outros critérios
relevantes, as empresas podem maximizar o impacto de suas campanhas de
marketing digital.

2.3.1.3. Tiktok

O TikTok emergiu como uma das plataformas de midia social de
crescimento mais rapido, especialmente entre os jovens, tornando-se uma parte
significativa do cenario do marketing digital. Lancado em 2016, o TikTok permite
aos usuarios criar e compartilhar videos curtos, geralmente com musica de fundo
e efeitos visuais cativantes. Sua interface intuitiva e algoritmos de recomendacéo
inteligentes tornaram-no uma ferramenta poderosa para o engajamento do
publico e a promocgéo de conteudo.

Uma pesquisa recente da influente plataforma de andlise de marketing
Hootsuite (2021) revelou que o TikTok agora conta com mais de 1 bilhdo de

usuarios ativos mensais em todo o mundo. Esse alcance massivo oferece
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oportunidades sem precedentes para os profissionais de marketing atingirem um
publico diversificado e altamente envolvido.

Além disso, ap0s uma pesquisa realizada pela Opinion Box, em 2024,
sobre o TikTok no Brasil, notaram que o perfil mais comum é de heavy users, ja
gue 8 em cada 10 usuérios abre o app pelo menos uma vez por dia. Outro ponto
relevante destacado nessa pesquisa € que 37% dos usuarios demonstram
interesse em acompanhar e interagir com videos de marcas e empresas que
apreciam. Esse dado evidencia o potencial do TikTok como uma plataforma
onde as marcas podem se destacar e atrair novos clientes. Além disso, cerca de
31% dos consumidores afirmam que gostam de assistir a analises e avaliacbes
de produtos. Isso ressalta a importancia de criar contetdo informativo e
relevante para envolver e cativar o publico-alvo.

Uma das caracteristicas distintivas do TikTok € sua capacidade de
impulsionar tendéncias virais e desafios de hashtag, nos quais os usuarios
participam criando e compartilhando videos com temas especificos. Essas
tendéncias podem se espalhar rapidamente e alcancar milhdes de visualizacbes
em questao de dias, oferecendo as marcas a chance de se envolverem de forma
auténtica com os usuarios e aumentar sua visibilidade online.

Além disso, o TikTok oferece varias opcdes de publicidade para as
marcas, incluindo andncios de video nativos, desafios de marca patrocinados e
hashtags de marca. Esses formatos publicitarios permitem que as marcas
alcancem uma audiéncia altamente segmentada com mensagens
personalizadas e criativas.

E importante destacar que o TikTok é uma plataforma dindmica e em
constante evolugdo, exigindo uma abordagem criativa e adaptavel por parte das
marcas. Ao compreender as tendéncias e normas da comunidade TikTok, as
marcas podem capitalizar seu potencial de marketing e alcancar resultados
significativos em termos de engajamento, reconhecimento da marca e conversao
de leads.

2.3.1.4. WhatsApp

O WhatsApp, originalmente uma plataforma de mensagens instantaneas,
tornou-se uma ferramenta poderosa ndo apenas para comunicagdo pessoal,
mas também para estratégias de marketing digital. Com mais de 2 bilhées de
usuarios em todo o mundo, o WhatsApp oferece as empresas uma maneira

direta de se conectar com seu publico-alvo de forma rapida e conveniente.
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Com uma presenca estabelecida em 99% dos dispositivos moéveis no
Brasil, o WhatsApp tem se destacado como uma ferramenta essencial para
empresas. Essa tendéncia é corroborada pela pesquisa Panorama de Vendas,
realizada pela RD Station em parceria com a TOTVS e a Tallos, que destaca o
crescente protagonismo dessa plataforma para os negécios.

Uma das principais vantagens do WhatsApp para o marketing digital € sua
capacidade de facilitar a comunicagdo instantanea e personalizada entre as
empresas e os clientes. Por meio de recursos como mensagens de texto, voz e
até mesmo chamadas de video, as empresas podem fornecer suporte ao cliente
em tempo real, responder a consultas e resolver problemas de maneira eficaz.

Além disso, o WhatsApp Business, uma versao dedicada do aplicativo para
empresas, oferece recursos adicionais projetados especificamente para atender
as necessidades das empresas. Isso inclui a criacdo de perfis comerciais,
respostas automaticas, etiquetas de mensagens e estatisticas de mensagens
para acompanhar a eficacia das campanhas.

No entanto, € importante respeitar as diretrizes de privacidade e
consentimento ao usar o WhatsApp para fins de marketing. As empresas devem
obter o consentimento dos clientes antes de adiciona-los as listas de
transmissao e garantir gue as mensagens sejam relevantes e ndo invasivas.

Em resumo, o WhatsApp oferece as empresas uma maneira poderosa de
se envolver com seu publico-alvo e promover seus produtos e servicos de forma
direta e personalizada. Ao aproveitar os recursos e funcionalidades do
WhatsApp, as empresas podem criar experiéncias positivas para os clientes e
aumentar a fidelidade & marca.

2.3.2. Email Marketing

O email marketing é uma estratégia poderosa dentro do arsenal de
ferramentas do marketing digital, especialmente para restaurantes locais que
buscam estabelecer uma comunicagéo direta e personalizada com seus clientes.
Estudos demonstram que o email marketing ainda é uma das formas mais
eficazes de marketing digital, oferecendo um ROI significativo quando utilizado
corretamente.

De acordo com uma pesquisa realizada pela DMA (Data & Marketing
Association), o retorno sobre o investimento em email marketing é substancial,
com uma media de $42 para cada $1 gasto. Isso destaca a eficacia dessa
estratégia em gerar resultados tangiveis para 0os negocios, incluindo restaurantes

locais.
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Uma das razdes para o sucesso do email marketing € a sua capacidade de
segmentacdo e personalizacdo. Estudos mostram que campanhas de emalil
segmentadas tém uma taxa de abertura 14,32% maior e uma taxa de cliques
100,95% maior do que campanhas ndo segmentadas (Campaign Monitor). Isso
significa que os restaurantes podem enviar mensagens direcionadas com ofertas
personalizadas para diferentes segmentos de sua base de clientes, aumentando
assim a relevancia e o engajamento.

Além disso, o email marketing permite que os restaurantes compartilhem
contelido valioso com seus clientes, como receitas exclusivas, histérias por tras
dos pratos ou eventos especiais. I1sso ajuda a construir um relacionamento mais
proximo e duradouro com os clientes, aumentando a fidelidade a marca e
incentivando a repeticdo de visitas.

Um estudo realizado pela Litmus, uma plataforma de teste de emalil
marketing, descobriu que 78% dos consumidores preferem receber
comunicacdes de marcas por email. Isso destaca a importancia do email como
um canal de comunicacdo preferido pelos consumidores, tornando-o uma
ferramenta essencial para os restaurantes locais alcancarem e engajarem seu
publico-alvo.

Portanto, o email marketing continua a ser uma estratégia fundamental
para os restaurantes locais, oferecendo uma maneira eficaz de construir
relacionamentos, promover ofertas e impulsionar as vendas. Ao investir nessa
estratégia e utilizar as melhores praticas de segmentacdo, personalizacao e
contetdo relevante, os restaurantes podem colher os beneficios de uma
comunicacao direta e eficaz com seus clientes.

2.3.3. SEO (Search Engine Optimization)

O SEO, ou Search Engine Optimization, € uma estratégia fundamental no
marketing digital, especialmente para empresas que desejam aumentar sua
visibilidade e atrair trafego orgéanico para seus sites. Segundo dados da empresa
SEMrush, lider mundial em marketing digital, mais de 68% de todo o trafego
online comega com uma consulta de pesquisa em um mecanismo de busca. Isso
evidencia a importancia do SEO para garantir que o site de uma empresa seja
encontrado pelos usuarios quando eles procuram por produtos ou Sservigos
relacionados.

Uma pesquisa conduzida pela empresa Backlinko (2024) revelou que o
contetdo bem otimizado € um dos fatores mais importantes para o sucesso do

SEO. Segundo o estudo, paginas que ocupam as 10 primeiras posi¢cdes nos



22

resultados de pesquisa geralmente tém uma pontuagdo alta em fatores como
densidade de palavras-chave, qualidade do contetdo e relevancia para o tema
pesquisado.

Outro estudo, conduzido pela Moz, uma autoridade em SEO e marketing
digital, em novembro de 2023, destacou a importancia dos backlinks na
estratégia de SEO. Segundo a pesquisa, sites com um grande numero de
backlinks de qualidade tendem a ter uma classificacdo mais alta nos resultados
de pesquisa. Isso ressalta a importancia de criar uma estratégia de link building
sblida para melhorar a autoridade e a relevancia do site aos olhos dos
mecanismos de busca.

Além disso, um estudo publicado pela Search Engine Journal descobriu
gue a otimizacao técnica do site desempenha um papel crucial no sucesso do
SEO. Fatores como velocidade de carregamento da pagina, compatibilidade com
dispositivos moveis e seguranca do site foram identificados como determinantes
para a classificagdo nos resultados de pesquisa.

Em resumo, o SEO é uma estratégia poderosa para empresas que
desejam aumentar sua visibilidade online e atrair trafego qualificado para seus
sites. Ao otimizar o conteldo de acordo com as melhores praticas de SEO e
implementar uma estratégia abrangente que leve em consideracdo aspectos
técnicos e de conteddo, as empresas podem melhorar sua posicdo nos
resultados de pesquisa e alcancar um publico mais amplo, aumentando assim
suas chances de sucesso no ambiente digital.

2.3.4. Marketing de influenciadores e publicidade paga

O marketing de influenciadores e a tém desempenhado papéis cada vez
mais importantes no cenario do marketing digital, oferecendo oportunidades
significativas para as marcas alcangarem seu publico-alvo de forma eficaz e
direcionada.

2.3.4.1. Marketing de Influenciadores

Em um mundo onde a confianga do consumidor é frequentemente
influenciada por recomendagfes pessoais e contetdo auténtico, as estratégias
de marketing de influenciadores se destacam como uma maneira poderosa de
alcancar e engajar o publico-alvo.

Essa estratégia de marketing se tornou uma ferramenta poderosa para as
marcas e empresas, permitindo que elas alcancem audiéncias especificas por

meio de pessoas influentes nas redes sociais. Um estudo conduzido pela
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Influencer Marketing Hub (2021) revelou que o marketing de influenciadores
pode gerar até 11 vezes mais ROl do que outras formas tradicionais de
marketing digital. Isso €, o retorno sobre investimento dessa estratégia vem
sendo mais vantajoso e trazendo resultados positivos.

Colaborar com influenciadores relevantes e alinhados ao setor da marca
pode ampliar sua visibilidade, credibilidade e alcance nas redes sociais. Esses
influenciadores compartilham experiéncias auténticas, promovendo os produtos
de forma genuina e persuasiva. A escolha criteriosa desses parceiros, alinhados
aos valores da marca e ao perfil do publico-alvo, é essencial para uma parceria
eficaz.

As parcerias com influenciadores podem ocorrer de varias formas, desde o
envio de produtos para avaliacdo até a criacdo de conteldo patrocinado.
Empresas de diversos setores podem oferecer produtos ou servigos gratuitos em
troca de publicagdes nas redes sociais dos influenciadores, ou até mesmo
colaborar em eventos especiais ou campanhas promocionais. A chave para uma
parceria bem-sucedida é a comunicacdo clara das expectativas e o
estabelecimento de objetivos matuos, garantindo que ambas as partes alcancem
beneficios tangiveis com a colaboracao.

2.3.4.2. Publicidade Paga

A publicidade paga, também conhecida como PPC (Pay-Per-Click), € uma
estratégia de marketing digital na qual as empresas pagam por espacos
publicitarios em plataformas online para promover seus produtos ou servicos.
Esses espacos publicitarios podem incluir resultados de pesquisa, banners em
sites, feeds de redes sociais e muito mais.

De acordo com uma pesquisa recente da WordStream (2021), o retorno
médio sobre o investimento (ROI) em publicidade paga é de 200%, destacando a
eficacia dessa estratégia para as empresas. Por meio de plataformas como
Google Ads, Facebook Ads e Instagram Ads, as empresas podem criar andncios
personalizados e segmentados para atingir seu publico-alvo de maneira eficaz.
Esses anuncios sdo exibidos para os usuarios com base em uma variedade de
critérios, como localizagdo geogréfica, interesses, comportamentos de
navegacao e demografia.

Além disso, a publicidade paga oferece flexibilidade em termos de
orcamento, permitindo que as empresas ajustem seus gastos com base em seus
objetivos de marketing e recursos disponiveis. Isso torna a publicidade paga uma

estratégia acessivel e escalavel para empresas de todos os tamanhos e setores.
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Em suma, a publicidade paga é uma ferramenta poderosa para empresas
alcancarem seu publico-alvo de maneira segmentada e eficaz em plataformas
online, gerando resultados mensuraveis e um retorno claro sobre o investimento.

2.3.5. Avaliagbes e testemunhos

A importancia das avaliacbes e testemunhos no contexto do marketing
digital é indiscutivel. Esses elementos desempenham um papel crucial ao
fornecerem insights valiosos e influenciarem diretamente as decisdes de compra
dos consumidores. Um estudo recente da BrightLocal (2024) revelou que
aproximadamente 88% dos consumidores considerariam mais propensos a
utilizar um neg6cio que responde a todas as suas avaliagcdes, enquanto apenas
47% optariam por um negoécio que ndo interage com as avaliagbes de forma
alguma. Essas estatisticas evidenciam a importancia de uma gestao ativa das
avaliagBes online como parte integrante das estratégias de marketing digital.
Plataformas como Google, TripAdvisor e Yelp tornaram-se locais essenciais
onde os consumidores buscam e compartiham feedback sobre suas
experiéncias com diferentes empresas. Esses canais ndo s6 fornecem um férum
para feedbacks, mas também influenciam diretamente a percepcao publica de
uma marca.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2013), o processo de tomada de
decisdo do consumidor pode ser comparado a um guia que orienta 0s
consumidores durante suas escolhas, seguindo um modelo conhecido como
PDC (Processo de Decisdo do Consumidor). Esse modelo busca compreender
como os individuos organizam informacdes e influéncias para tomar decisbes
gue facam sentido e sejam consistentes para eles (BLACKWELL, MINIARD E
ENGEL, 2013, p.7). Dentro desse processo, 0s consumidores atravessam sete
etapas distintas: a percep¢édo da necessidade, marcando o inicio do desejo; a
busca por informages, quando sdo influenciados por diversas fontes; a
avaliacdo de alternativas pré-compra, onde critérios e escolhas sédo ponderados;
a propria compra, momento da aquisi¢cdo do produto ou servigo; 0 consumo, que
se refere a utlizacdo do que foi adquirido; a avaliagdo pds-consumo,
determinando a satisfacdo ou insatisfacdo; e, por fim, o descarte. Essas etapas
compdem um ciclo pelo qual os consumidores passam durante o processo de

compra.

Figura 4: Critério de avaliacao.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes a cerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco sec¢des que informam, respectivamente, sobre as
etapas de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informacéao
selecionadas para coleta de informacgfes neste estudo. Na sequéncia, informa-
se sobre 0s processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada
etapa, com respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e
analisa os dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussdes que as
decisbes sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Etapas de coleta de dados

Este estudo realizou um processo de coleta de dados em trés etapas
distintas, cada uma com o propésito de atender a objetivos especificos e garantir
uma analise abrangente e detalhada das estratégias de marketing digital dos
restaurantes locais de Niteroi.

A primeira etapa consistiu em uma pesquisa exploratéria, que teve como
objetivo principal entender o contexto e as caracteristicas dos restaurantes locais
de pequeno e médio porte em Niteréi, bem como mapear as principais
estratégias de marketing digital utilizadas por esses estabelecimentos.

A segunda etapa foi conduzida uma pesquisa com clientes por meio de um
grupo de foco. Esse método qualitativo permitiu uma interacdo direta com os
clientes regulares dos restaurantes de Niterdi, proporcionando insights valiosos
sobre suas percepcdes, preferéncias e experiéncias em relagdo ao marketing
digital dos estabelecimentos.

Finalmente, a terceira etapa envolveu a pesquisa de estratégias de
marketing digital com base em estudos e resultados de pesquisas nas redes

sociais, andlises de tendéncias de mercado e relatorios setoriais.
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3.2. Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados
no estudo

A primeira etapa, para alcancar o0s objetivos estabelecidos, foram
empregadas fontes de informacgdo incluindo pesquisas realizadas nas redes
sociais dos restaurantes, andlise de seus sites, revisdo de avaliacbes online,
observacao de anuncios publicitarios e até entrevistas com alguns dos gestores
de marketing desses restaurantes. Essa abordagem multimétodo permitiu uma
coleta abrangente de dados, capturando tanto as estratégias de marketing digital
declaradas quanto aquelas implicitas na presenca online e nas interacbes dos
restaurantes com seus clientes.

A analise dessas fontes de dados proporcionou uma visédo geral do cenario
local de restaurantes em Niteroi, destacando tendéncias, padrdes e areas de
oportunidade em relacdo ao marketing digital. Essa compreensdo inicial foi
crucial para subsidiar a definicdo das estratégias de coleta de dados
subsequentes, garantindo uma abordagem informada e direcionada para a
investigacao dos impactos das estratégias de marketing digital na experiéncia do
cliente.

A segunda etapa consistiu na conducao de uma pesquisa com clientes por
meio de um grupo de foco. Os critérios para selecdo dos respondentes foram
baseados na representatividade dos diferentes perfis de clientes. Buscou-se
incluir clientes que frequentam restaurantes pelo menos 2 a 3 vezes por semana,
com idades entre 25 e 60 anos e de diferentes géneros, garantindo a diversidade
e relevancia da amostra. A selecdo desses critérios visou capturar uma ampla
variedade de perspectivas e experiéncias, refletindo a diversidade do publico-
alvo dos restaurantes de Niteroi.

O tamanho do grupo de foco foi determinado considerando a
heterogeneidade dos clientes e a necessidade de obter insights aprofundados
sobre suas percepgdes e comportamentos. Optou-se por uma abordagem que
garantisse um grupo representativo, permitindo uma analise abrangente das
percepc¢des dos clientes em relacdo ao marketing digital dos restaurantes.

Essas fontes de dados foram selecionadas devido a sua capacidade de
fornecer informacBes detalhadas e contextualizadas sobre as estratégias de
marketing digital dos restaurantes de Niteréi. A analise dos dados coletados
nessa etapa permitiu uma compreensdo mais aprofundada das percepcoes e
comportamentos dos clientes em relacdo ao marketing digital, contribuindo

significativamente para a andlise geral do estudo.
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Finalmente, na terceira etapa da pesquisa, as fontes de informacdo
utilizadas incluiram estudos de mercado, andlises de tendéncias, relatorios
setoriais e pesquisas disponiveis na internet. Além disso, foram consideradas
informacbes obtidas diretamente das proprias plataformas de midia social, por
meio da observacdo e andlise das estratégias empregadas por empresas e
marcas de sucesso, e testes realizados, botando em pratica cada uma dessas
estratégias.

Essa abordagem permitiu uma visdo abrangente das estratégias de
marketing digital mais eficazes, independentemente de sua aplicacdo especifica
nos restaurantes de Niter6i. Ao buscar insights e inspiracdo em um contexto
mais amplo, foi possivel identificar praticas inovadoras.

Os critérios de selecao das estratégias foram baseados em sua eficacia
comprovada, relevancia para o publico-alvo e capacidade de gerar resultados
mensuraveis. As estratégias escolhidas foram aquelas que demonstraram
consisténcia em diversos setores e contextos, indicando seu potencial para
impulsionar o sucesso dos restaurantes de Niter6i no ambiente digital.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados
utilizados no estudo

Na primeira etapa, as informacdes foram colhidas por meio de uma
pesquisa exploratéria. O processo de coleta de dados envolveu a analise de
diversas fontes de informacéo, incluindo redes sociais dos restaurantes, sites,
avaliacdes, anuncios e visitas presenciais as lojas fisicas para um bate papo
com o0s gestores de marketing. O instrumento utilizado foi um roteiro de
observacao estruturado, desenvolvido para registrar informacdes relevantes
sobre as estratégias de marketing digital adotadas pelos restaurantes, além de
um roteiro com trés perguntas para serem feitas aos responsaveis pelo
marketing digital do restaurante. Estes instrumentos foram escolhidos porque
permitiu uma coleta sistematica de dados em diferentes ambientes e contextos,
fornecendo uma visédo abrangente do cenario local de restaurantes em Niteroi.

Na segunda etapa, a coleta de dados realizada por meio de um grupo de
foco, teve como instrumento roteiro de entrevista semiestruturado, elaborado
com base nos principais temas identificados na pesquisa exploratéria e nos
objetivos especificos da etapa. As entrevistas foram realizadas de forma
presencial, em um ambiente propicio a discussdo, e os participantes foram
selecionados com base em critérios de representatividade, incluindo frequéncia

de visitas aos restaurantes, faixa etaria e género. Este instrumento foi escolhido
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porque permitiu uma interagdo direta com os participantes, possibilitando uma
compreensdo mais aprofundada de suas percepcdes e experiéncias em relagéo
ao marketing digital dos restaurantes.

Na terceira etapa da pesquisa, a coleta de dados ocorreu por meio de uma
busca ampla e abrangente pelas estratégias de marketing digital mais eficazes e
atualizadas. Foram utilizadas fontes de informacgéo confiaveis, como estudos de
mercado feitos, entre 2023 e 2024, através da plataforma eMarketer, que oferece
tendéncias e previsbes detalhadas sobre marketing digital. Além disso, foram
analisados relatérios e insights fornecidos no INBOUND 2024, pelo HubSpot,
conhecido por suas andlises aprofundadas sobre marketing e vendas.

Para compreender as melhores praticas em marketing de contetdo, foram
utilizados relatérios do Content Marketing Institute, que oferece informacdes
detalhadas sobre estratégias de conteddo. Além disso, a observacao direta das
estratégias empregadas por empresas de sucesso nas midias sociais foi
realizada com o auxilio da Hootsuite, que permite benchmarking e analise de
desempenho nas redes sociais. N&o foi utilizado um instrumento especifico, pois
esta etapa envolveu principalmente a analise e interpretacdo de dados
secundarios.

3.4.Aandlise dos dados coletados para o estudo

Na primeira etapa, as informacdes coletadas foram tratadas por meio de
uma analise mista, envolvendo métodos quantitativos e qualitativos. Esses
dados coletados foram primeiramente categorizados e organizados em temas
especificos, como tipos de estratégias de marketing digital utilizadas, frequéncia
de postagens, interacbes com clientes, qualidade dos conteldos, linguagem
utilizada, avaliagdes feitas, e plataformas utilizadas.

Os dados guantitativos, como o niamero de postagens nas redes sociais,
frequéncia de avaliagbes positivas e negativas, e volume de anuncios, foram
analisados usando estatisticas descritivas. Calculamos médias, frequéncias e
desvios-padréo para entender melhor a distribuicdo e a variacdo desses dados.
Este tratamento quantitativo foi importante porque forneceu uma visao geral e
mensuravel das praticas de marketing digital dos restaurantes, permitindo
comparac0es e identificagdes de padrdes.

Para os dados qualitativos, como comentéarios de clientes e descri¢cdes das
estratégias de marketing, aplicamos uma andlise de contetdo. Esta técnica
envolveu a codificagdo das informacBes em categorias tematicas, facilitando a

7

identificacdo de padrdes e tendéncias. Este tratamento é importante porque
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permitiu uma compreensdo mais profunda das estratégias de marketing digital e
de como elas séo percebidas pelos clientes.

Na segunda etapa, a andlise dos dados dessa fase foi realizada
principalmente por meio de analise de contetdo. Utilizamos planilhas e grupos
com todos os entrevistados para facilitar a codificacdo e a organizacdo dos
dados e respostas adquiridas.

Optou-se por este tratamento porque permitiu uma andlise detalhada das
percepcdes e experiéncias dos clientes, revelando insights valiosos sobre como
as estratégias de marketing digital dos restaurantes impactam suas decisdes e
satisfacdes. A andlise de discurso ajudou a captar nuances e significados
implicitos nas falas dos participantes, enriquecendo a interpretacéo dos dados.

Finalmente, na terceira etapa, o tratamento dos dados coletados foi
realizado por meio de uma analise comparativa e interpretativa. As informacées
obtidas de estudos de mercado, andlises de tendéncias e relatérios setoriais
foram comparadas com as praticas observadas nos restaurantes de Niteroi.
Essa etapa envolveu a triangulacdo de dados, combinando os insights das trés
fases para validar e contextualizar os resultados.

Esta forma de tratar os dados coletados permitiu que identificassemos as
estratégias de marketing digital mais eficazes e relevantes. A andlise
comparativa ajudou a verificar a aplicabilidade das estratégias identificadas em
diferentes contextos e setores, garantindo que as recomendacbes fossem

robustas e adaptaveis as necessidades especificas dos restaurantes locais.

3.5.LimitacGes do Estudo

Na primeira etapa, antevé-se que a pesquisa exploratéria pode ter
enfrentado limitagcbes relacionadas a representatividade e abrangéncia dos
dados coletados. A andlise de redes sociais, sites e avalia¢cdes online pode néo
ter capturado todas as estratégias de marketing digital dos restaurantes de
Niteréi. Para minimizar esse problema, foi feita uma segunda pesquisa,
diretamente com alguns gestores de marketing dos restaurantes, buscando se
aprofundar na estratégia que utilizam para se manterem ativos no digital.

Na segunda etapa, o uso de grupos de foco trouxe algumas limitacbes
relacionadas ao conhecimento prévio dos participantes sobre marketing digital.
Alguns participantes podem ndo estar familiarizados com as estratégias de
marketing digital utilizadas pelos restaurantes, uma vez que preferem obter

informagfes sobre os estabelecimentos por telefone ou presencialmente. Isso
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pode ter influenciado suas percepcgdes e feedbacks durante as discussbes. Para
melhorar a qualidade dos dados, foi selecionada uma segunda lista de clientes,
formando um novo grupo de foco. Este grupo foi composto por participantes que
utilizam ativamente as plataformas digitais dos restaurantes. A inclusdo desse
grupo adicional permitiu obter respostas mais equilibradas e representativas,
facilitando uma melhor compreensdo das percep¢des e comportamentos dos
clientes em relacdo ao marketing digital dos estabelecimentos.

Finalmente, na terceira etapa, pode ter havido limitac6es relacionadas a
generalizagdo das estratégias de marketing digital identificadas em estudos e
relatérios. As praticas bem-sucedidas em outros contextos podem nao ser
aplicaveis diretamente aos restaurantes de Niter6i. Para reduzir esse viés, foi
feita uma busca dentro dos perfis dos restaurante observando na préatica as
estratégias que vinham trazendo bons resultados para o ramo da gastronomia,
comprovando sua eficacia em multiplos contextos e ajustadas as caracteristicas

especificas dos restaurantes.
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4 Apresentacéo e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em trés secdes, apresenta e discute os principais
resultados alcancados, analisa suas implicacbes e sugere recomendacdes
baseadas no estudo previamente conduzido.

A primeira secdo descreve o0s resultados da pesquisa exploratoria
realizada com os restaurantes locais de pequeno e médio porte em Niteroi,
destacando as principais estratégias de marketing digital identificadas.

A segunda secao aborda os insights obtidos a partir dos grupos de foco
com clientes regulares desses restaurantes, discutindo suas percepcoes,
preferéncias e experiéncias em relacdo ao marketing digital dos
estabelecimentos.

Por fim, a terceira e Ultima secdo analisa as estratégias de marketing
digital com base em estudos de mercado, andlises de tendéncias e relatérios
setoriais, e discute como essas estratégias podem ser aplicadas para otimizar as
préaticas de marketing digital dos restaurantes de Niteroi.

4.1. Descricao da amostra/ do perfil dos entrevistados

Para a realizacdo deste estudo, utilizamos uma abordagem mista que
combinou métodos quantitativos e qualitativos. A pesquisa foi estruturada em
dois métodos principais de coleta de dados: entrevistas em profundidade com
gestores de restaurantes e grupos de foco com clientes. Nesta secéo,
descreveremos o perfil dos participantes envolvidos em cada método de coleta
de dados.

4.1.1. Perfil dos Entrevistados (Gestores de marketing dos
Restaurantes)

As entrevistas em profundidade foram realizadas com 10 gestores de

restaurantes localizados em Niter6i. O perfil dos entrevistados é descrito abaixo:
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Gréfico 1: Género dos gestores dos restaurantes pesquisados
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4.1.2. Perfil dos Participantes dos Grupos de Foco (Clientes)

Os grupos de foco incluiram um total de 30 participantes, distribuidos em
trés sessbBes com 10 participantes cada. O perfil dos clientes é detalhado a

seguir:

Grafico 3: Género dos clientes entrevistados
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Gréfico 4: idade clientes entrevistados
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Gréfico 5: renda mensal dos clientes entrevistados
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4.2.Descricao e analise dos resultados da pesquisa de
estratégias de marketing digital usada pelos restaurantes em
Niteroi

A primeira etapa da pesquisa exploratéria focou em entender o contexto e
as caracteristicas dos restaurantes locais de pequeno e médio porte em Niteréi.
Esta etapa incluiu a andlise das estratégias de marketing digital utilizadas por
esses estabelecimentos e entrevistas com gestores de marketing dos
restaurantes selecionado.

Primeira Pergunta: Quais plataformas de marketing digital os restaurantes
utilizam para promover seus servigos?

Na pesquisa exploratéria, investigamos as plataformas de marketing digital

utilizadas pelos restaurantes de Niterdi para promover seus servi¢cos. Os dados
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mostraram que 80% dos restaurantes utilizam o Instagram, 70% utilizam o
Facebook, 50% utilizam o site proprio, 40% utilizam email marketing, 30%
utilizam o Twitter, e 20% utilizam o TikTok. Essa informacéo foi obtida por meio
da andlise das presencas digitais dos restaurantes e entrevistas com 0s

gestores.

Grafico 6: Utilizacdo de Plataformas de Marketing Digital pelos
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Os resultados indicam que o Instagram e o Facebook séo as plataformas
mais populares entre os restaurantes. A preferéncia por essas plataformas pode
ser atribuida a sua capacidade de compartilhar contetdo visual atrativo, como
fotos e videos de pratos, eventos e interacBes com clientes. O uso significativo
de sites préprios e email marketing mostra uma abordagem diversificada, que
abrange tanto a presenca online visual quanto a comunicacdo direta com 0s
clientes. A menor utilizagdo de Twitter e TikTok pode ser devido a percepgéo de
gue essas plataformas sdo menos eficazes para o setor de alimentagdo ou a
falta de familiaridade dos gestores com essas midias.

A predominancia do uso de Instagram e Facebook estad alinhada com
estudos que sugerem que plataformas visuais sdo mais eficazes para o
marketing de restaurantes (Smith, 2022). No entanto, a subutilizacdo do TikTok
pode representar uma oportunidade perdida de alcancar um puablico mais jovem
e engajado, como sugerido por Johnson (2021). Para maximizar o alcance e
engajamento, 0s restaurantes poderiam considerar a expansdo de suas
estratégias para incluir o TikTok, aproveitando seu formato de videos curtos e

virais.
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Recomenda-se que os restaurantes explorem o uso do TikTok para atingir
um publico mais jovem. Além disso, treinamentos e workshops sobre o uso
eficaz de diversas plataformas de midia social podem ajudar os gestores a
diversificar suas estratégias e alcancar uma audiéncia mais ampla.

Segunda Pergunta: Que tipos de conteddo sdo mais frequentemente
compartilhados pelos restaurantes em suas plataformas de marketing digital?

Os dados mostraram que 90% dos restaurantes compartilham fotos de
pratos, 70% postam sobre eventos e promocdes, 60% compartiiham videos de
receitas e preparacdes na cozinha, e 50% postam depoimentos de clientes.

Gréfico 7: Tipos de Conteudo Compartilhado nas Plataformas Digitais
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Os resultados indicam que fotos de pratos sdo o tipo de conteddo mais
popular compartilhado pelos restaurantes. Isto é seguido por eventos e
promocdes, que ajudam a atrair clientes para visitas regulares. Videos de
receitas e preparacdes na cozinha sdo também populares, refletindo o interesse
dos clientes em saber mais sobre 0s bastidores e a preparacdo dos pratos.
Depoimentos de clientes, apesar de serem menos frequentes, sdo importantes
para construir credibilidade e confianca.

O compartilhamento de fotos de pratos e videos de receitas esta em linha
com a literatura que sugere que conteudo visual atrativo é crucial para o
marketing digital de restaurantes (Brown & Reingen, 2021). No entanto, a
relativamente baixa frequéncia de depoimentos de clientes sugere uma area de
melhoria. Depoimentos podem aumentar a confian¢a dos clientes potenciais e
reforcar a reputagdo positiva do restaurante.

Os restaurantes devem incentivar mais depoimentos de clientes em suas
plataformas digitais. Isso pode ser feito através de campanhas que motivem 0s

clientes a compartilhar suas experiéncias, oferecendo descontos ou brindes
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como forma de agradecimento. Além disso, o uso de videos ao vivo para
eventos especiais e interacdes em tempo real pode aumentar o engajamento.
Terceira Pergunta: Qual é a frequéncia de publicacdo de conteldo nas
plataformas digitais pelos restaurantes?
Os dados mostraram que 50% dos restaurantes publicam conteudo
diariamente, 30% publicam de duas a trés vezes por semana, e 20% publicam

uma vez por semana ou menaos.

Grafico 8: Frequéncia de Publicagcdo de Contetdo nas Plataformas
Digitais
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A analise dos dados revela um panorama intrigante sobre a frequéncia de
publicacédo dos restaurantes de NiterGi. Na vanguarda da estratégia digital, 50%
dos restaurantes assumem O COmMpPromisso com O engajamento constante,
publicando contelddo diariamente nas redes sociais. Essa pratica, que se
assemelha a uma conversa ininterrupta com os seguidores, mantém a marca
fresca na mente do publico, impulsionando a interagdo e construindo uma
relacdo solida com os clientes.

Seguindo os passos dos lideres em engajamento, 30% dos restaurantes
optam por uma frequéncia de publicacdo de duas a trés vezes por semana. Essa
estratégia, embora em menor intensidade, ainda garante uma presenca ativa nas
redes sociais, permitindo que os restaurantes mantenham um contato regular
com seus seguidores e alimentem a chama do interesse.

Por outro lado, 20% dos restaurantes se distanciam da estratégia do

engajamento continuo, publicando conteddo apenas uma vez por semana ou
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menos. Essa postura, embora compreensivel em alguns casos, pode representar
a perda de oportunidades valiosas para fortalecer a relagdo com os clientes e
impulsionar o sucesso do negaocio.

A frequéncia de publicacdo observada entre os restaurantes de NiterGi esta
alinhada com as melhores praticas de marketing digital, que enfatizam a
importancia de manter uma presenca online constante para sustentar a
relevancia e o engajamento (Jones et al., 2020). Estudos indicam que a
regularidade nas postagens € crucial para manter os seguidores engajados e
atrair novos clientes.

Uma presenca online ativa ndo apenas mantém o interesse dos clientes
existentes, mas também atrai novos seguidores e potenciais clientes, o que é
essencial para a construcdo e manutencdo da lealdade a marca. Portanto,
restaurantes que ndo conseguem manter uma frequéncia de publicagdo regular
devem reavaliar suas estratégias de contetdo para garantir um fluxo constante
de postagens, aproveitando ferramentas de agendamento e planejamento de
conteudo para otimizar seu tempo e recursos.

Com base na andlise, recomenda-se que 0s restaurantes adotem uma
frequéncia de publicacdo que se adeque a sua capacidade de producéo de
contetdo de qualidade e ao perfil do seu publico-alvo. No entanto, é importante
ressaltar que a publicacdo diaria ou pelo menos duas a trés vezes por semana
se mostra como uma estratégia mais eficaz para manter o engajamento
constante, aumentar o alcance e impulsionar o sucesso do restaurante nas redes
sociais.

4.3.Descricao e analise dos resultados do Grupo de Foco com
clientes

Nesta secdo, serdo apresentados os resultados obtidos a partir dos grupos
de foco realizados com os clientes dos restaurantes de Niteroi. O método
qualitativo permitiu uma compreensdo mais profunda das percepgoes,
preferéncias e experiéncias dos clientes em relagdo ao marketing digital dos
estabelecimentos. As discussfes foram estruturadas em torno de varias
perguntas chave, que abordaram diferentes aspectos da experiéncia dos clientes
com as estratégias de marketing digital.

Primeira Pergunta: Por onde vocé busca informac¢des sobre o restaurante
que quer ir?

Os grupos de foco revelaram que os clientes utilizam diversas plataformas

para buscar informacdes sobre restaurantes. Os dados mostraram que 60% dos
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participantes utilizam redes sociais, 50% consultam sites de avaliagdes como
TripAdvisor e Yelp, 40% visitam os sites oficiais dos restaurantes, e 30% se
informam através de e-mails de marketing. Essas informag6es foram coletadas
através das discussdes nos grupos de foco, onde o0s participantes
compartilharam suas preferéncias e habitos de busca.

Gréfico 9: Fontes de Informacao sobre Restaurantes
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Os resultados indicam que as redes sociais sdo a principal fonte de
informacdo para a maioria dos clientes, seguidas por sites de avaliagbes. A
utilizacao dos sites oficiais dos restaurantes e e-mails de marketing também é
significativa, mas em menor escala. Isso sugere que os clientes confiam em
varias fontes de informacéo antes de decidir visitar um restaurante, com um foco
particular nas redes sociais e avaliacdes de outros consumidores.

A partir desse resultado, € possivel analisar que as redes sociais sdo a
principal fonte de informacgdo consultada por consumidores antes de escolherem
um restaurante, influenciando 72% das decisbes de compra. Os sites de
avaliacdes também desempenham um papel crucial, refletindo a confianca dos
consumidores em avaliagbes e recomendacdes de outros clientes. A menor
utilizacdo dos sites oficiais e e-mails de marketing sugere que esses canais
podem estar subutilizados ou que precisam ser melhor integrados as estratégias
de marketing digital dos restaurantes.

Recomenda-se que os restaurantes fortalecam sua presenca nas redes
sociais e incentivem os clientes satisfeitos a deixarem avaliagbes em sites de
avaliacdo. Melhorar a qualidade e a usabilidade dos sites oficiais dos

restaurantes também pode atrair mais visitantes. Além disso, campanhas de e-
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mail marketing mais direcionadas e personalizadas podem aumentar a eficacia
desse canal.

Segunda Pergunta: Que tipo de conteddo vocé mais gosta de ver nas
redes sociais dos restaurantes?

Os participantes dos grupos de foco indicaram uma forte preferéncia por
conteudos visuais e interativos. Aproximadamente 70% dos clientes preferem
fotos de pratos, 60% gostam de videos de preparacdo e bastidores, e 50%
apreciam posts sobre promocdes e eventos especiais. Menos frequente, mas
ainda significativo, cerca de 40% dos clientes valorizam depoimentos e historias

de outros clientes.

Gréafico 10: Preferéncias de Conteudo Digital dos Clientes

25
21
20 18
15
15
12

10
5
0

Fotos de Videos de Promocdes e Depoimentos de

Pratos Receitas Eventos Clientes

ENumero de Clientes

Os resultados indicam que fotos de pratos sé@o o tipo de conteudo digital
mais apreciado pelos clientes, seguidas por videos de receitas e preparacdes na
cozinha. Informacdes sobre promocbes e eventos também sdo populares,
enguanto depoimentos de clientes séo valorizados, mas em menor escala. 1sso
sugere que os clientes sdo atraidos principalmente por conteuddos visuais e
informativos que destacam a experiéncia culinaria e ofertas especiais.

A preferéncia por fotos de pratos e videos de receitas esta alinhada com a
literatura que destaca a importancia do conteldo visual atrativo no marketing de
restaurantes. Um estudo da Sprout Social em 2023 revelou que empresas que
publicam com frequéncia nas redes sociais tém 77% mais chances de serem
vistas como lideres em seu setor pelos clientes.

A popularidade de informagfes sobre promogdes e eventos indica que 0s
clientes também buscam valor adicional e razbes especificas para visitar os

restaurantes. No entanto, a menor valorizacdo de depoimentos de clientes
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sugere que esse tipo de conteudo poderia ser mais explorado para aumentar a
credibilidade e confianga.

Os restaurantes devem continuar a focar em conteudos visuais de alta
qualidade, como fotos de pratos e videos de receitas. Além disso, a promoc¢ao
de eventos e ofertas especiais deve ser uma parte integral das estratégias de
marketing digital. Incentivar depoimentos de clientes satisfeitos e destaca-los nas
plataformas digitais pode ajudar a construir uma reputacao positiva e atrair novos
clientes.

Terceira Pergunta: Com que frequéncia vocé interage com o contetddo
digital dos restaurantes (curtidas, comentarios, compartilhamentos)?

Os dados mostraram que 50% dos participantes interagem com o
conteudo digital dos restaurantes diariamente, 30% interagem de duas a trés
vezes por semana, e 20% interagem uma vez por semana ou menos.

Gréafico 11: Frequéncia de Interacdo com o Contetdo Digital dos

Restaurantes
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A maioria dos participantes (50%) interage com o conteldo digital dos
restaurantes diariamente, indicando um alto nivel de engajamento. Agueles que
interagem de duas a trés vezes por semana também mantém uma presenca
ativa, enquanto uma menor porcentagem interage uma vez por semana ou
menos. Isso sugere gue os clientes estéo dispostos a se engajar com o conteudo
digital, especialmente se ele for interessante e relevante.

A frequéncia de interacdo estd de acordo com as melhores préaticas de
marketing digital, que recomendam postagens regulares para manter o
engajamento (Kumar et al., 2021). Restaurantes que conseguem manter um alto
nivel de engajamento diario com seus clientes podem se beneficiar de uma

maior lealdade e frequéncia de visitas. No entanto, aqueles com menor
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frequéncia de interacdo podem precisar revisar suas estratégias para aumentar o
engajamento.

Recomenda-se que os restaurantes mantenham uma frequéncia de
publicagdo regular, idealmente diariamente, para maximizar o engajamento.
Utilizar uma variedade de conteldos e incentivar a participacdo ativa dos clientes
através de campanhas interativas e perguntas pode aumentar a interacgéo.
Ferramentas de agendamento de postagens podem ajudar os restaurantes a
manter uma presenca consistente sem sobrecarregar suas equipes.

Quarta Pergunta: Como os clientes avaliam a presenca digital dos
restaurantes que frequentam?

Para avaliar o impacto das estratégias de marketing digital na satisfacédo
dos clientes, realizamos entrevistas e aplicamos questionarios com os clientes
dos restaurantes de Niter6i. Os dados mostraram que 60% dos clientes
consideram a presenca digital dos restaurantes excelente, 30% consideram boa,
e 10% consideram razoavel. Nenhum dos clientes avaliou a presenca digital

como ruim.

Gréafico 12: Avaliacdo da Presenca Digital dos Restaurantes pelos
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Os resultados indicam que a maioria dos clientes considera a presenca
digital dos restaurantes como excelente ou boa. Isso sugere que os esforcos de
marketing digital dos restaurantes estdo sendo bem recebidos pelo publico. A
percepcdo positiva pode estar associada a qualidade do conteudo
compartilhado, a frequéncia das postagens, e a interacdo dos restaurantes com

seus seguidores nas plataformas digitais.
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Um estudo recente da Forrester Research descobriu que empresas com
uma forte presenca digital tém 51% mais chances de serem vistas como lideres
em seu setor pelos clientes.

No entanto, os 10% que avaliaram como razoavel indicam que ha espaco
para melhorias. Melhorar a qualidade e a variedade do contetdo, bem como
aumentar a interagdo com os seguidores, pode transformar essas avaliacbes
razoaveis em boas ou excelentes.

Os restaurantes devem continuar investindo em sua presenca digital,
focando em melhorar a interacdo com os clientes e diversificar o tipo de
conteddo compartilhado. Além disso, realizar pesquisas periddicas com o0s
clientes para obter feedback sobre a presenca digital pode ajudar a identificar
areas de melhoria.

4.4. Descricao e Analise dos Resultados da Anélise de
Tendéncias de Marketing Digital

Por fim, a terceira e Ultima secdo analisa as estratégias de marketing
digital com base em estudos de mercado, andlises de tendéncias e relatérios
setoriais, e discute como essas estratégias podem ser aplicadas para otimizar as
praticas de marketing digital dos restaurantes de Niteroi.

A busca se baseou na seguinte pergunta: Quais sdo as principais
tendéncias em marketing digital que podem beneficiar os restaurantes de
Niteroi?

Estudos de mercado e relatorios setoriais destacam varias tendéncias
emergentes no marketing digital para o setor de restaurantes. As principais
incluem o wuso intensivo de midias sociais, marketing de conteudo,
personalizagdo e automagdo de marketing, além de parcerias com
influenciadores digitais. A andlise dessas tendéncias fornece insights valiosos
sobre como os restaurantes de Niterdi podem adaptar suas estratégias para
maximizar o alcance e o engajamento com os clientes.

A partir de pesquisas feitas pela Bloom Intelligence em 2024 “Your Source
for Restaurant Marketing Best Practices”, foi possivel fazer o levantamento das
principais tendéncias de marketing digital para restaurantes. Nesse estudo, foi
usado como parametro contas de alguns restaurantes norte americanos que se
destacam no meio digital, através das suas estratégias de divulgacao,
comunicacgao, contetdo e trafego.

Com os dados captados nesse estudo, foi possivel classificar a frequéncia

de uso dessas estratégias em alta, média e baixa. A classificacdo da frequéncia
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de uso das estratégias foi determinada considerando diversos fatores, como a
recorréncia delas no caso estudado, a eficacia percebida das estratégias para
alcancar os objetivos de marketing dos restaurantes e a andlise comparativa
entre diferentes tipos de abordagens digitais. Estratégias que foram amplamente
adotadas pelos restaurantes de destaque, com resultados consistentes e
impacto significativo no trafego e na visibilidade online, foram classificadas como
de uso 'alto’. Aquelas que apresentaram uma adog¢do moderada e resultados
satisfatorios foram consideradas de uso 'médio’, enquanto as estratégias com
menor frequéncia de ado¢do e impacto menos evidente foram categorizadas
como de uso 'baixo'. Essa classificacéo foi elaborada com o intuito de fornecer
uma visdo abrangente do panorama do marketing digital no setor de

restaurantes, identificando as praticas mais comuns e eficazes.

Tabela 1: Principais Tendéncias em Marketing Digital para

Restaurantes

Tendéncia de Marketing Digital Frequéncia de uso
Uso de Midias Sociais Alta

Marketing de Conteudo Alta

Personalizacdo e Automacao de Marketing | Média

Parcerias com Influenciadores Digitais Média

Os dados indicam que o uso de midias sociais e marketing de contetdo
sdo as tendéncias mais mencionadas, refletindo a importancia de uma presenca
online robusta e a capacidade de fornecer conteldo relevante e engajador para
os clientes. A personalizacdo e automacdo de marketing, embora menos
mencionadas, sao tendéncias emergentes que podem oferecer grandes
beneficios, como campanhas mais direcionadas e eficientes. Parcerias com
influenciadores digitais sdo também uma tendéncia importante, especialmente
para atingir publicos mais jovens e engajados.

A predominancia das midias sociais e marketing de contelido esta alinhada
com a literatura que destaca a importancia de uma presenca digital ativa e
engajadora para restaurantes. Segundo Silva (2021), uma estratégia robusta de
midias sociais pode aumentar significativamente a visibilidade e a interacdo com
os clientes, criando um vinculo mais forte com a marca. Além disso, a
personalizacdo e automacdo de marketing sdo préaticas que podem melhorar
significativamente a eficacia das campanhas, permitindo uma comunicacdo mais

precisa e relevante com os clientes. De acordo com Oliveira (2020), essas
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técnicas ndo apenas aumentam a eficiéncia operacional, mas também melhoram

a experiéncia do cliente, resultando em maior fidelizagdo. Parcerias com

influenciadores digitais sdo estratégias poderosas para aumentar o alcance e a

credibilidade dos restaurantes, especialmente entre os consumidores mais

jovens. Costa (2019) afirma que influenciadores podem desempenhar um papel

crucial na formacdo da percepcdo de marca e na atracdo de novos clientes,

tornando-se uma ferramenta essencial no marketing moderno.

Para otimizar suas praticas de marketing digital, os restaurantes de Niteroi

devem focar em:

1.

3.

Aumentar a Presenca em Midias Sociais: Utilizar plataformas como
Instagram, Facebook e TikTok para criar contetdo visual atraente e
engajar com os clientes.

Implementar Marketing de Contetdo: Desenvolver e compartilhar
contetido relevante, como fotos de pratos, videos de receitas, e
historias dos bastidores.

Adotar Personalizacdo e Automacdo: Utilizar ferramentas de
automacdo de marketing para criar campanhas personalizadas que
ressoem com os interesses individuais dos clientes.

Estabelecer Parcerias com Influenciadores Digitais: Colaborar com
influenciadores para ampliar o alcance e atrair novos publicos,
aproveitando a credibilidade e o0 engajamento que esses

influenciadores possuem com seus seguidores.
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5 Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

Esse trabalho pretendeu investigar as estratégias de marketing digital
utilizadas pelos restaurantes de Niterdi e sua eficacia na atracdo e retencéo de
clientes. O foco do estudo recaiu sobre a identificacdo das plataformas de
marketing digital mais utilizadas, os tipos de conteddo compartiihado e a
frequéncia das publicacGes. Tal questdo se mostra importante na medida em
gue o marketing digital € uma ferramenta essencial para a competitividade e
sustentabilidade dos negdcios no setor de alimentacao.

Para aprofundar a andlise pretendida, investigou-se a perspectiva de Kotler
(2017) quanto a importancia do marketing digital na constru¢cdo de marcas e no
relacionamento com clientes. Além disso, explorou-se o trabalho de Além disso,
explorou-se o trabalho de Kumar V, et al. (2021) sobre as melhores praticas para
restaurantes no uso de midias sociais, e a visdo de Brown e Reingen (2007)
sobre o impacto do conteldo visual na percepcdo do consumidor. Essas
diferentes abordagens permitiram uma visdo abrangente e critica das estratégias
de marketing digital no contexto dos restaurantes.

Para atingir aos objetivos pretendidos, realizou-se uma pesquisa de campo
com trés métodos principais: entrevistas em profundidade com gestores de
restaurantes, grupos de foco com clientes e uma andalise de mercado das
estratégias de marketing digital mais utilizadas no setor. As entrevistas
proporcionaram insights detalhados sobre as estratégias adotadas, enquanto os
grupos de foco revelaram as percepcdes e preferéncias dos clientes.
Adicionalmente, a andlise de mercado permitiu identificar as tendéncias e
praticas mais eficazes no marketing digital para restaurantes. Os dados foram
tratados através de analise qualitativa, utilizando técnicas de codificagcdo e
categorizacdo para identificar padrbes e temas recorrentes.

Dentre as principais questdes abordadas salientam-se a predominancia do
uso de plataformas como Instagram e Facebook, que sdo valorizadas por sua
capacidade de exibir contetdo visualmente atraente e interativo. As entrevistas
com gestores indicaram que a maioria dos restaurantes reconhece a importancia
de manter uma presenca ativa nessas plataformas para atrair e engajar clientes.

Além disso, os tipos de conteddo mais compartilhados incluem fotos de pratos,
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videos de receitas e postagens sobre eventos e promoc¢des, alinhando-se com
as préticas recomendadas na literatura.

Também discutiu-se a perspectiva dos clientes sobre a frequéncia de
publicacbes. Os dados revelaram que os clientes valorizam a regularidade nas
postagens, com uma preferéncia por atualizacdes diarias ou semanais que
mantém o interesse e a conexdo com o restaurante. A andalise apontou que uma
presenca digital consistente contribui significativamente para a construcdo de
uma relacéo de confianca e fidelidade com o cliente.

Por outro lado, a investigacdo apontou que a subutilizacdo de plataformas
emergentes como TikTok pode representar uma oportunidade perdida para
alcancar publicos mais jovens. A andlise dos dados sugere que os restaurantes
poderiam beneficiar-se de uma estratégia mais diversificada de marketing digital,
incorporando novas plataformas e formatos de conteddo que ressoem com
diferentes segmentos de mercado.

5.1.Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser
desenvolvida através de investigacdo sobre o impacto de diferentes tipos de
conteddo visual no engajamento e nas vendas dos restaurantes. Estudos
experimentais que manipulem variaveis como a frequéncia de postagem e o0s
formatos de conteudo (videos, fotos, histérias) poderiam fornecer insights mais
precisos sobre as melhores praticas para o setor.

Além disso, seria interessante explorar o uso de tecnologias emergentes,
como a inteligéncia artificial e a realidade aumentada, no marketing digital de
restaurantes. Pesquisas que examinem como essas tecnologias podem ser
integradas nas estratégias de marketing digital para criar experiéncias mais
imersivas e personalizadas poderiam oferecer valiosas contribuicbes para a
area.

Finalmente, recomenda-se investigar a percepcdo dos clientes sobre a
autenticidade das postagens de marketing digital dos restaurantes. Estudos
gualitativos focados em entender como 0s clientes interpretam e reagem ao
conteldo patrocinado versus contetdo organico poderiam ajudar os restaurantes
a equilibrar suas estratégias de marketing de forma a manter a confianga e o
engajamento do publico. Com essas sugestbes, espera-se que futuros estudos
possam continuar a expandir o entendimento sobre o uso eficaz do marketing
digital no setor de restaurantes, contribuindo para a inovagdo e competitividade

desses negoécios.
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