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RESUMO

No cendrio atual, o marketing digital ¢ uma ferramenta crucial para restaurantes que desejam
aumentar sua visibilidade e fidelizar clientes. Plataformas de redes sociais, como Instagram e
Facebook, sdo ideais para compartilhar fotos atraentes dos pratos, stories sobre eventos e videos
que mostram a preparagdo das receitas. Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2020), estas
plataformas permitem criar uma comunidade engajada e construir relacionamento com os clientes,
usando hashtags relevantes para aumentar o alcance e respondendo rapidamente a comentarios.
Os anuncios pagos também sdo uma estratégia eficaz para atingir um publico especifico. Por meio
do Google Ads, é possivel segmentar por palavras-chave relacionadas ao restaurante, atraindo
clientes que ja estdo buscando por servicos semelhantes. Além disso, Facebook e Instagram Ads
oferecem segmentacdo detalhada por interesses e demografia, como observado por Smith e Zook
(2019). A andlise do retorno sobre investimento (ROI) € vital para ajustar essas campanhas e
maximizar os resultados.

Palavras-chave: Estratégias de marketing. Fidelizacdo de clientes. Publicidade digital. Redes
sociais. SEO para restaurantes.
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1 INTRODUCAO

A evolucao do marketing digital tem sido um tema de crescente relevancia no cendrio atual,
principalmente devido as transformacdes tecnolégicas e comportamentais dos consumidores. A
internet, desde o seu surgimento, tem revolucionado a forma como as pessoas se comunicam e
fazem negdcios, abrindo novas oportunidades e desafios para as empresas (SILVA; BITAR, 2023).
Segundo Pinheiro, Paixdo e Barroso (2020), com o advento da internet o processo de comunicagao
tornou-se mais eficiente. Na atualidade, basta apenas ter um dispositivo tecnolégico com acesso a
internet para que haja de maneira instantdnea a integracdo de individuos e a propagacdo de
informacdo. Em contrapartida, o marketing digital envolve o uso de canais online e eletronicos
para promover e anunciar produtos e servicos. Ele se baseia em estratégias que utilizam a internet,
dispositivos moéveis, SEO (Search Engine Optimization), marketing de conteido, e-mail
marketing, redes sociais, entre outros. O marketing digital permite uma segmentacdo mais
precisa, personaliza¢do e mensura¢cdo em tempo real dos resultados (OLIVEIRA, 2023).

A pandemia, COVID-19 no ano de 2020, impulsionou a mudanga e inovagdes. O decreto
de isolamento social exigiu que as organizagdes se adaptassem e atuassem mais ativamente no
ambiente digital. Neste contexto, investimentos e estratégias mais assertivas no ambiente digital,
ao qual incluiu-se, comércio digital através de sites e plataformas digitais, que também foram
utilizadas para alavancar a marca (ZIMERMANN et al., 2023)

Colaborar com influenciadores locais pode expandir significativamente o alcance do
restaurante. Huang e Benyoucef (2017) destacam que escolher influenciadores que compartilhem
valores semelhantes e tenham um publico-alvo compativel pode ser uma estratégia eficaz. Isso
inclui identificar influenciadores que frequentam restaurantes semelhantes e propor parcerias que
beneficiem ambas as partes, enquanto se monitora o impacto em termos de novos seguidores e

visitas.

Plataforma Investimento (R$) Retorno (R$) ROI (%)
Google Ads 1 3 300
Facebook Ads 500 1,2 240

A fidelizacdo de clientes pode ser melhorada por meio de programas de fidelidade digital,
que oferecem recompensas baseadas na frequéncia de visitas ou valores gastos. Aplicativos de
fidelidade que geram pontos automaticamente, combinados com ofertas exclusivas enviadas por
e-mail ou SMS, podem reforcar essa estratégia. Oferecer experi€ncias personalizadas, como

adaptagcdes de menu para preferéncias ou alergias alimentares, também aumenta a satisfacdo do

International Seven Multidisciplinary Journal, Sao José dos Pinhais, v.3, n.1, Jan./Fev., 2024




INTERNATIONAL SEVEN JOURNAL
OF MULTIDISCIPLINARY
ISSN: 2764-9547

cliente. Coletar feedback através de pesquisas pds-visita ajuda a ajustar a oferta de acordo com o

que os clientes valorizam mais.

Para empresas de restaurantes, as ferramentas mais utilizadas frequentemente se

concentram em marketing local, engajamento com o cliente e gestdo de reservas. Algumas que

costumam ser populares nesse setor:

Tabela 01: Plataformas Mais Utilizadas

Google Analytics

Essencial para monitorar o trafego do site, comportamento do usudrio e
taxas de conversao.

Facebook Insights e
Instagram Insights

Oferecem dados detalhados sobre o engajamento, alcance e
caracteristicas demograficas do ptblico.

Google Ads

Fornece informagdes sobre o desempenho dos antincios, incluindo
cliques, impressdes e ROI.

HubSpot

Integracdo completa de marketing que cobre desde SEO até andlise de
campanhas de e-mail.

Hootsuite ou Buffer

Andlise de desempenho em redes sociais, além de programacio de
postagens.

SEMrush

Para anélise de SEO, trafego de site, e pesquisa de concorrentes.

Tableau

Ferramenta de visualiza¢do de dados que facilita a compreensao dos
indicadores-chave de desempenho (KPIs).

A escolha das ferramentas certas pode depender dos objetivos especificos do restaurante e
do publico-alvo que ele deseja alcancar. Ferramentas que facilitem a conexdao com clientes,
aumentem a efici€ncia operacional e melhorem a visibilidade online sdo geralmente as mais
valorizadas. Analisar os resultados dessas estratégias através de ferramentas analiticas € essencial.
Ajustes constantes ajudam a maximizar o impacto no competitivo mercado gastronomico. De
modo geral, utilizar estrategicamente o marketing digital permite que restaurantes nao apenas

aumentem sua base de clientes, mas também criem lagos duradouros com eles, ajustando suas

abordagens mediante feedbacks e monitoramento continuo.
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Tabela 02: Crescimento de Seguidores nas Redes Sociais

Més Instagram Facebook
Janeiro 500 300
Fevereiro 750 450
Marco 1,2 700

Segundo Loureiro e Sarmento (2019), os consumidores s6 sdao influenciados por outros
usudrios nas redes sociais quando recebem mensagens de uma fonte valiosa, ndo necessariamente
um especialista, amigo ou parente. Pesquisadores como Nikunj et al. (2017) e Marist et al. (2014)

argumentam que a publicidade EWOM, que € uma caracteristica desejdvel da marca, tem um

grande impacto na fidelidade das pessoas, se a fonte de informagao for confidvel.

O desenvolvimento de marcas atraentes requer coleta planejada e anélise de informacgdes
de mercado do consumidor (Alizadeh et al., 2020). Esse processo ajuda as empresas a fazerem
mudancas em suas marcas para aumentar a satisfacdo do cliente e criar valores para a marca.

Assim, o resultado € atrair mais clientes/consumidores neste mercado competitivo (Zhou et al.,

2012). Assim, sugere-se a seguinte

hipétese.

Figura 1: Modelo conceitual da pesquisa; Fonte: Alizadeh, H.; Kashani H.N.(2022)
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A ESBRE (Escola de Bares e Restaurantes), em parceria com Abrasel Sao Paulo, Bares SP
e o Instituto Percival Maricato, dedica-se a educacdo empresarial para gestores do setor de
alimentacao fora do lar. Focando na formacao profissional, a ESBRE oferece cursos como: Gestao
para Bares e Restaurantes; Curso de Formacdo de Gerentes; Gestdo de Pessoas; Operacdo de
Delivery; Curso de Bartender.

Com mais de 223 mil alunos formados e 220 tipos de cursos, a ESBRE destaca-se no
mercado. Especialmente interessante para o cendrio atual, o curso de Operacdo de Delivery é
crucial para restaurantes que buscam expandir sua base de clientes por meio de servicos online. A
escola fornece ferramentas préticas para atrair e fidelizar clientes no ambiente virtual, aumentando
assim o alcance e a eficiéncia dos negdcios.

Em um mundo cada vez mais digitalizado, restaurantes que adotam estratégias eficazes de
marketing digital ndo sé conseguem atrair novos clientes, mas também fidelizar os ja existentes.
A construcdo de uma presenga online s6lida € essencial, abrangendo desde um site informativo e
otimizado até a gestdo ativa nas redes sociais, onde o engajamento verdadeiro faz toda a diferenca.

Investir em marketing de conteido relevante e explorar o poder de avaliacdes e feedbacks
online pode fortalecer a reputacdo do restaurante, enquanto técnicas de SEO garantem que a
visibilidade seja maximizada. Além disso, o uso de campanhas de email marketing e a adesdo a
plataformas de delivery atendem as necessidades dos consumidores modernos, cada vez mais em
busca de conveniéncia.

Por fim, € crucial lembrar que, no setor de hospitalidade, a esséncia do sucesso estd em
oferecer experiéncias memoraveis. A combinagdo de estratégias digitais inovadoras com um
atendimento de exceléncia assegura ndo apenas a satisfacdo, mas a lealdade do cliente. Os
restaurantes que navegam com habilidade pelo mundo digital estdo mais bem posicionados para

prosperar em um mercado competitivo € em constante evolugao.
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