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RESUMO

O objetivo foi elaborar um Plano de Marketing Turistico para a Casa da Queijada em
Sao Cristovao. Espera-se que com a elaboragao de um Plano de Marketing Turistico
o empreendimento possa obter beneficios nas futuras tomadas de decisdo. Assim,
esse plano realizou uma anadlise aprofundada do contexto do empreendimento,
como também o desenvolvimento de um plano de acéo direcionado para o futuro da
empresa € a definicdo de estratégias que contribuirdo para o planejamento a longo
prazo. A metodologia envolveu a coleta de dados secundarios e primarios com visita
de campo e entrevista com a proprietaria do estabelecimento. Os resultados desta
pesquisa destacaram metas destinadas a otimizar os recursos internos, explorar
tendéncias do mercado, superar obstaculos internos e manter a flexibilidade, sendo
estas: reformular e expandir as redes sociais e a pagina no TripAdvisor, buscar
parcerias no trade turistico de Sergipe; manter a taxa de fidelizagdo de clientes alta
e incentivar a divulgagao; design de embalagem narrativo; colaboragdes criativas; e
criagdo de um website para a empresa. Em ultima analise, este Plano de Marketing
nao apenas visa o crescimento em curto prazo da Casa da Queijada, mas também
busca garantir sua relevancia continua, contribuindo para o setor turistico local e a
preservagao da cultura regional.

Palavras-chave: Casa da Queijada. Plano de Marketing. Turismo. S&o Cristovao.



ABSTRACT

The goal was to develop a Tourist Marketing Plan for Casa da Queijada in Sao
Cristovéo. It is expected that with the creation of a Tourist Marketing Plan, the
business can benefit in future decision-making. Thus, this plan conducted an in-depth
analysis of the business context, as well as the development of an action plan
directed towards the company's future and the definition of strategies that will
contribute to long-term planning. The methodology involved collecting both
secondary and primary data through field visits and interviews with the
establishment's owner. The results of this research highlighted goals aimed at
optimizing internal resources, exploring market trends, overcoming internal
obstacles, and maintaining flexibility. These goals include: revamping and expanding
social media and the TripAdvisor page; seeking partnerships in the tourism industry
in Sergipe; maintaining a high customer loyalty rate and promoting word-of-mouth;
implementing a narrative packaging design; fostering creative collaborations; and
creating a website for the company. Ultimately, this Marketing Plan not only aims at
short-term growth for Casa da Queijada but also seeks to ensure its continued
relevance, contributing to the local tourism sector and the preservation of regional
culture.

Keywords: Casa da Queijada. Marketing Plan. Tourism. S&do Cristévao.
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1 INTRODUGAO

Localizada a 23 km da capital Aracaju, Sdo Cristévao é considerada a cidade mae
do estado de Sergipe, abrigando uma populagédo estimada de aproximadamente 95.612
habitantes, de acordo com dados do IBGE'. Além de ter sido a primeira capital do estado
e a quarta cidade fundada no Brasil, Sdo Cristovao desempenha um papel vital na histéria
de Sergipe, como explanam Santana e Lucena Filho (2018).

Os autores ainda destacam que no contexto do turismo, a cidade apresenta uma
rica gama de atrativos, incluindo seu acervo arquitetonico, histérico e cultural distintos,
como também tracos religiosos variados e, notavelmente, sua gastronomia. Sdo Cristévao
além de integrar os principais roteiros turisticos estaduais, também & um componente
fundamental no Plano de Desenvolvimento Integrado de Turismo Sustentavel do Polo
Costa dos Coqueiros?, entre outras iniciativas.

A herancga histérica de Sao Cristévao, marcada por influéncias de Portugal, ganha
vida através de sua culinaria. A fusado cultural é evidenciada sobretudo na gastronomia,
como apontam Santana e Lucena Filho (2018). Em conformidade a esse contexto, muitas
das iguarias locais sao produtos dessa rica mistura cultural, e entre elas destaca-se a
famosa queijada de Sao Cristévao, popularmente conhecida como queijadinha, doce
icbnico comercializado principalmente na Casa da Queijada, situada no Centro Histérico
da cidade. Tendo em vista o valor imaterial dessa iguaria, torna-se importante explanar
todo contexto a seu respeito.

Dessa feita, a queijadinha de Dona Marieta, conforme discutido na entrevista
realizada por Santana e Lucena Filho (2018), € uma das mais proeminentes referéncias
de producido na cidade. Ainda salientam que esse doce ndo apenas se destaca como
simbolo identitario dos habitantes de S&o Cristévao, mas também foi reconhecido como
Patrimoénio Imaterial de Sergipe em marco de 2011, por meio do decreto n.° 27.720 do
Instituto do Patrim6nio Historico e Artistico Nacional (IPHAN).

Cumpre ainda, ressaltar, que turismo cultural e gastronémico frequentemente se
entrelacam. Como salienta Coérner (2006), haja vista que os turistas buscam novas
experiéncias que os permitam explorar todas as sensacdes materiais e imateriais de um

destino. Além disso, o Turismo Gastrondbmico abrange uma ampla variedade de

'Disponivel: https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/se/sao-cristovao.html. Acesso em: 10/10/2023.
*Disponivel:http://antigo.turismo.gov.br/sites/default/turismo/DPROD/PDITS/SERGIPE/
PDITS_POLO_COSTA_DOS_COQUEIRAIS.pdf. Acesso em: 12/10/2022.



segmentos, facilitando a vivéncia da identidade local por meio de diversas experiéncias
turisticas.

No entanto, apesar dos esforgos de divulgagao em diversos canais, é evidente que
a Casa da Queijada nao é devidamente incluida como um atrativo turistico ou nao recebe
o destaque merecido nos pacotes e roteiros turisticos oferecidos para visitas ao municipio
de Sao Cristovao/SE. Observa-se que o empreendimento € mencionado apenas de forma
implicita nos itinerarios da regido de Sao Cristévao, sendo utilizado apenas como um
atrativo adicional nas paradas dos roteiros comercializados. Como resultado, os turistas
precisam buscar ativamente informagdes sobre a Casa da Queijada por meio de canais
de divulgacéo ou guias locais.

Dada a complexidade envolvida, especialmente o profundo conhecimento dos
agentes ligados a cultura local, ha um vasto potencial para ampliar os beneficios gerados
pela atividade turistica. Isso ndo apenas valoriza o empreendimento, mas também
ressalta a intencédo deste plano em contribuir significativamente para potencializar esses
beneficios, além disso, auxilia perceber a complexidade de um empreendimento que
perpassou por décadas e inumeras mudancas e ainda assim consegue manter a sua
esséncia.

Em ultima analise, busca-se contribuir com estratégias que n&do sé coloquem em
destaque o empreendimento, mas também preservem e promovam os saberes e fazeres
tradicionais, enriquecendo assim a heranga cultural da regido, pois conforme
Mascarenhas e Gandara (2015, p.64) “O turismo gastronémico é uma das formas de
preservacdo do patrimbénio imaterial a medida que se apropria da cultura se
transformando em produtos para o consumo”. A luz dessas consideragdes busca-se
refletir possibilidades e alternativas para nortear e fortalecer a Casa da Queijada como um
produto turistico.

Dessa maneira, o presente trabalho tem como objetivo elaborar um Plano de
Marketing Turistico para a Casa da Queijada em S&o Cristovéo. Espera-se que com a
elaboracdo de um Plano de Marketing Turistico o empreendimento obtera beneficios e
auxiliara nas futuras tomadas de decisdo. Esse plano permitira uma analise aprofundada
do contexto do empreendimento, como também o desenvolvimento de um plano de acao
direcionado para o futuro da empresa e a definicao de estratégias que contribuirdo para o
planejamento em longo prazo. A meta é ressaltar o real potencial da Casa da Queijada
como um atrativo turistico por si s, destacando a importancia de um patriménio imaterial

tao valoroso.
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2 METODOLOGIA

Em conformidade com Fonseca (2002), a metodologia de um trabalho cientifico
viabiliza a compreensao dos métodos utilizados para obter resultados de uma pesquisa.
Por conseguinte, o propésito principal é verificar se os métodos escolhidos pelo autor sao
capazes de alcangar com éxito os objetivos propostos da pesquisa. Portanto, a descri¢ao
clara da metodologia € fundamental para a consolidagdo do objeto de estudo e dos
objetivos predefinidos, contribuindo para o avango do conhecimento cientifico por meio da
analise dos métodos de pesquisa empregados.

Assim sendo, foi elaborado um Plano de Marketing Turistico para a Casa da
Queijada em Séao Cristévao sera utilizado a modalidade de pesquisa escolhida é o estudo
de caso, uma abordagem frequentemente utilizada em pesquisas nas ciéncias sociais,
como destacado por Gil (2007). Ao optar pela utilizagdo dessa modalidade, foi possivel
explorar informacgdes sobre o empreendimento, analisando seu ambiente e situagao atual,
incluindo fatores internos e externos que afetam sua atuagdo empresarial e turistica.

Ademais, cabe ressaltar que o estudo de caso é uma analise aprofundada de um
programa, instituicado, localidade ou empreendimento, que possibilita investigar os fatores
que influenciam a situagcao especifica, conforme explicado por Fonseca (2002). O autor
ainda complementa que este tipo de pesquisa tende a ser particularista, haja vista o
objetivo de elucidar caracteristicas essenciais e estratégicas para uma situagdo ou
determinado objeto de analise de maneira especifica. Nesse sentido, percebe-se a
afinidade entre essa modalidade e o plano de marketing.

Nessa visada, em consonancia com Padua (2004), o estudo de caso se trata de um
tipo de pesquisa que utiliza a abordagem qualitativa, seja como um trabalho monogréfico,
ou algum outro tipo de projeto com o elemento complementar da coleta de dados. Dessa
maneira, para este trabalho € adotado a abordagem qualitativa, visto que o estudo de
caso se encaixa nesse paradigma.

Em complemento a esse raciocinio, Minayo (2000) afirma que:

A pesquisa qualitativa responde a questées muito particulares. Ela se preocupa,
nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade que nido pode ser quantificado. Ou
seja, ela trabalha com um universo de significados, motivos, aspiragdes, crengas,
valores e atitudes, o que corresponde a um espago mais profundo das relagdes,
dos processos e dos fendbmenos que ndo podem ser reduzidos a
operacionalizagao das variaveis (MINAYO, 2000, p. 21-22).
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Portanto, a escolha desse modelo de pesquisa se justificou pela possibilidade de
colher dados de maneira mais ampla e, posteriormente, através das analises, tracar
estratégias taticas para o empreendimento. Em relagdo a natureza desta pesquisa,
entende-se classificar como uma pesquisa basica a qual em consenso com Gil (2007)
contribuira para o avango do conhecimento cientifico, embora a aplicabilidade imediata do
Plano de Marketing Turistico ndo seja prevista.

E proposto o objetivo de evidenciar a possibilidade de obter beneficios adicionais
para o empreendimento por meio da atividade turistica. Assim, os agentes envolvidos ou
outros pesquisadores poderdo utilizar o trabalho no futuro, caso haja interesse. Dessa
maneira, foi util para responder a problematica geral deste trabalho e, por conseguinte,
evidenciar a potencialidade da Casa da Queijada como atrativo turistico de Séao Cristévao
por si sO, ndo apenas uma parada, mas sim um motivador de deslocamento de turistas.

Em conformidade com os objetivos especificos propostos, determinam a escolha
do método de pesquisa exploratdrio-descritivo. A pesquisa exploratoria visa a
familiarizagdo com o problema, enquanto a descritiva busca construir hipéteses e coletar
informagdes detalhadas sobre o objeto de estudo. Essa abordagem foi utilizada para
caracterizar a empresa e realizar uma analise ambiental baseada na matriz SWOT (Gil,
2007).

Sendo assim, cabe mencionar que a coleta de dados secundarios envolveu
pesquisas bibliograficas e netnograficas sobre a Casa da Queijada em Sao Cristévao, por
meio de artigos académicos, sites como TripAdvisor, Instagram, entre outros, os quais
auxiliaram na reflexdo do contexto do empreendimento no meio virtual. Além dessa
pesquisa material e bibliografica, foi posteriormente realizado a coleta de dados primarios
por meio de entrevista se baseando no modelo semiestruturado, para que, assim, fosse
possivel realizar a analise ambiental da organizagdo com base nos fatores propostos pela
matriz SWOT a qual de acordo com Kotler e Keller (2012) possibilitam a avaliagdo geral
de uma empresa ou outro objeto de estudo proposto, dessa maneira foi possivel perceber
as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas da Casa da Queijada/SC.

No que tange ao ambiente interno da organizagdo, o método exploratorio somado
com a entrevista foi de suma importancia para esse processo. Conforme o autor Yin
(2015), a entrevista € uma das técnicas mais eficazes em relacéo a etapa de coleta de
informacgao, sobretudo pela possibilidade de alterar a estruturagdo para ser cabivel o

desenvolvido do conteudo e do tema de maneira mais fluida e precisa.
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Ja no que se refere ao ambiente externo organizacional, para a obten¢do de dados
foram utilizadas fontes de pesquisas classificadas em primarias e secundarias, sendo que
se procurou colher dados referente aos seguintes pontos: clientes, fornecedores, fatores
politico-legais, socioculturais, tecnoldgicos, econdmicos, assim como os concorrentes.

Assim sendo, foi realizada uma entrevista com Dona Marieta, proprietaria da Casa
da Queijada, no dia 26 de julho, com duragao total de 1 hora e 30 minutos de gravacéo. A
entrevista foi desenvolvida com roteiro semiestruturado diretamente com a proprietaria
com o intuito de coletar informacbes a respeito da organizagdo, como a estrutura,
informacdes sobre os produtos e servigos ofertados, recursos a disposicido, entre outras
informagdes, com o intuito de tragar estratégias e auxiliar na elaboracdo do plano de
marketing para o empreendimento. Da mesma forma, foram realizadas observagdes in
loco com o objetivo de coletar informagdes sobre o ambiente, a estrutura e o contexto em
que o empreendimento esta inserido. Além disso, foram fotografados elementos que
auxiliardo no embasamento das analises propostas.

Para a elaboragao do plano de acéao, estratégias de mix de marketing e analise de
viabilidade financeira, foram realizadas seguidas as orientagdes de Kotler e Keller (2012),
além de outros autores da area de administragdo e turismo, por meio de pesquisa
bibliografica. A analise situacional da organizagédo permitiu a formulagédo de estratégias e
acgdes que maximizem seu potencial no cenario turistico. Com base nas informacdes
coletadas, foram estabelecidos critérios de monitoramento e controle para o plano,
garantindo sua eficacia e adaptabilidade as mudangas do ambiente.

Cabe destacar que a presente pesquisa contribuira para o avango do conhecimento
sobre o marketing turistico, explorando sua aplicagéo no contexto gastronémico e cultural.
Ao mesmo tempo, visa oferecer a Casa da Queijada insights valiosos para fortalecer sua

presenca no mercado turistico.
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3 CARACTERIZAGCAO DO EMPREENDIMENTO

Neste capitulo, sera realizado uma imersédo sobre a Casa da Queijada e sobre a
cidade de Sao Cristévao, Sergipe. Através da caracterizagdo aprofundada desse
empreendimento gastronbmico e da cidade, buscou-se compreender seus aspectos
centrais, desde sua historia e propdsito até sua estrutura interna e ofertas de produtos. A
riqueza de detalhes permitiu uma visdo holistica, essencial para a elaboragdo de um
plano de marketing turistico. Logo apds, explanarei os demais topicos que exploram os
fundamentos que sustentam esse empreendimento, revelando sua singularidade e

potencial no cenario turistico local e além.
3.1 CONTEXTO DA CIDADE DE SAO CRISTOVAO

Situada a 23 km da capital Aracaju, Sdo Cristovédo desempenha um papel singular
como uma cidade historica de grande importancia ndo apenas para o Nordeste, mas
também para todo o Brasil. Sua rica histéria e patriménio cultural a tornam um tesouro
precioso, refletindo uma narrativa que abrange séculos de transformacdes e influéncias,
criando uma riqueza de elementos materiais e imateriais que compdem sua identidade
como elencam Azevedo e Santos (2018).

Durante sua longa trajetéria, Sdo Cristovao atravessou periodos marcantes de
mudancgas, conforme Santana e Lucena Filho (2018), sendo um testemunho vivo das
interagbes entre diferentes culturas e momentos histéricos. Essa historia multifacetada
confere a cidade uma dimensao unica de complexidade, onde diversas influéncias se
entrelacaram para formar um mosaico de manifestagdes culturais e sociais. Sob o
dominio de Portugal, Sao Cristovao desempenhou um papel crucial na histéria brasileira.

Sendo assim, Santana e Lucena Filho (2018) mencionam a cidade de Sao
Cristovao como um exemplo de evolucao e resiliéncia, absorvendo e recontextualizando
influéncias internas e externas ao longo dos anos. Sua condi¢cdo de cidade histdrica a
torna ndo apenas uma fonte de conhecimento sobre o passado, mas também um ativo
vivo para a construgdo da identidade da comunidade, enriquecida por uma herancga que
agrega tradi¢des e culturas diversificadas.

A influéncia portuguesa, entranhada na cultura brasileira, encontra uma expressao

vibrante na gastronomia local, especialmente em regides de intensa colonizagdo, como o
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Nordeste. A cidade, sendo a quarta mais antiga do Brasil, conforme dados do IBGE?,
reflete essa fusao de tradigdes locais com elementos culinarios portugueses. A interacao
entre as culturas contribuiu para a criacdo de um cenario culinario unico, evidenciando a
riqueza dessa convergéncia cultural (Santana; Lucena Filho, 2018).

Cabe enfatizar que a gastronomia desempenha uma fungdo fundamental na
ligagdo entre a identidade local e a comunidade, oferecendo ao turista a oportunidade de
enriquecer sua experiéncia por meio de sensagdes e sabores que se revelam a medida
que ele se envolve com os habitos alimentares da regido visitada (Azevedo; Silveira,
2016). Além disso, € valido destacar que autores como Mascarenhas e Gandara (2015),
mencionam que a gastronomia é um elemento primordial em potencial para atrair turistas,
sendo que a organizagado da gastronomia como um produto nos destinos turisticos pode
estender a estadia dos turistas, ja que ela pode ser complementada por outras atragdes
que despertam o interesse dos visitantes. Isso pode resultar tanto em uma escolha do
turismo gastrondmico como atividade principal quanto na apreciagdo das ofertas
complementares.

Nesse sentindo, Azevedo e Silveira (2016) explanam que a tradicdo da dogaria em
Sao Cristévao é inegavel, sendo um componente intrinseco a identidade local. Estes
elementos culturais representam um valioso depdsito de conhecimento da comunidade,
tragando a rica historia, economia e vida social da cidade ao longo dos anos. Esses
produtos locais desempenham um papel vital na oferta turistica da regido e, se
preservados e integrados efetivamente com outros atrativos turisticos, tém o potencial de
se tornarem fatores significativos para o crescimento e a consolidacdo da atividade
turistica na cidade. Isso nao s6 beneficia a economia local, mas também contribui para a
preservacgao da rica heranga cultural e culinaria da comunidade, o que é essencial para
manter viva a esséncia de Sao Cristovao.

Assim sendo, Santana e Lucena Filho (2018) destacam que a queijada de Sé&o
Cristévao se destaca nao apenas como alimento, mas como uma expressao de habilidade
culinaria, personifica a harmonizagao dos tragos das duas culturas em sua criagdo. Essa
iguaria, inicialmente introduzida pelos portugueses, passou por transformagbes em sua
elaboracdo ao longo da histdria, influenciadas pelo contexto local. Inicialmente, a
queijadinha era confeccionada com queijo, um ingrediente abundantemente encontrado

na Europa, mas devido a sua escassez no contexto de colonizagao, foi substituido pelo

* Disponivel: https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/se/sao-cristovao.html. Acesso em: 12/10/2022.
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coco. Essas alteragdes de receita ndo apenas refletem uma adaptacao a realidade local,
mas também testemunham a interag&o cultural que moldou a gastronomia da regiéo.

Do mesmo modo, Azevedo e Silveira (2018) salientam que ao longo de sua
histéria, a queijada transcendeu fronteiras culturais, comegando como um prato a base de
queijo trazido por portugueses e evoluindo para incorporar ingredientes locais como o
coco. Essa evolugdo é uma manifestagdo da influéncia direta das populag¢des originarias,
dos africanos e das condi¢gdes geograficas do Nordeste. Os escravos, atores centrais na
transformagao da culinaria local, também moldaram a queijada como a conhecemos hoje,
tornando-a um legado vivo de suas contribuicdes de acordo com Santana e Lucena Filho
(2018).

Considerando a significativa relevancia da gastronomia como um elemento
propulsor do turismo, é crucial que os destinos se empenhem na promogéo e preservagao
de sua culinaria, que muitas vezes se configura como um patriménio intangivel de valor
inestimavel. Esta abordagem nao apenas enriquece a experiéncia turistica, mas também
desempenha um papel vital na diferenciacdo e competitividade em um mercado cada vez
mais concorrido (Azevedo; Silveira, 2018).

Nesse contexto, é evidente que a queijada assume uma posi¢cdo distinta.
Designada como um patriménio imaterial oficial de Sergipe, esse doce se insere com
destaque no orgulho identitario, cultural e gastronédmico da comunidade de Sao Cristovao.
Além de ser um objeto de desejo para aqueles que exploram a cidade, a queijada emerge
como um potencial catalisador para a ampliagcdo dos atrativos disponiveis na cidade

histérica (Sampaio, 2018).

3.2 A CASA DA QUEIJADA EM SAO CRISTOVAO

A Casa da Queijada, localizada em Sao Cristovao, assume um papel fundamental
como um dos principais pontos de venda e produgdo da emblematica queijadinha. Sob a
diregcdo de Dona Marieta, uma das principais guardids da tradicdo dessa heranga cultural
hibrida, o estabelecimento desempenha um papel crucial na perpetuagao e difusdo desse

doce tao caracteristico. A Casa da Queijada, situada* na Praga Getulio Vargas, numero

* Disponivel em: CASA DA QUEIJADA, Sdo Cristévdo - Comentdrios de restaurantes — Tripadvisor. Aceso em:
21/08/2023
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36, na cidade de Sao Cristévao, Sergipe, € um polo incontornavel da tradigdo queijadeira,
e representa uma ligagao viva com o passado e os sabores auténticos da regiao.

Conforme ressaltado por Azevedo e Silveira (2018), a tradigdo na arte do preparo
da queijada é tdo antiga quanto a propria cidade de Sao Cristdovao, datando de mais de
200 anos. A Casa da Queijada, sob a tutela de Dona Marieta dos Santos, mantém essa
rica heranga viva. Ademais, o local produz, em média, 300 queijadinhas por dia,
juntamente com outros doces e iguarias que complementam a oferta.

Assim como outras familias e grupos, que encontram nos produtos culturais de
Séo Cristovdo uma fonte de subsisténcia, por exemplo, os agentes envolvidos com a
producao do beiju na Cooperativa, em harmonia com Jesus (2014), Dona Marieta e sua
familia encontram na producao de queijadas ndo apenas uma tradigao, mas também uma
maneira essencial de garantir seu sustento econdmico (Santana; Lucena Filho, 2018).

E inegavel que a Casa da Queijada e suas iguarias contribuem ativamente para a
vitalidade cultural e econdmica da cidade. Segundo Aragao e Leal (2012, p. 5) “[...] S&o
Cristévao, além de ser um patriménio local e agugar a memdéria dos moradores, a
tradicional dogaria se transforma em mais um elemento motivador para visitar a cidade
turisticamente”. Esse patriménio gastrondmico, com suas doceiras e suas historias,
adquire uma complexidade e profundidade que transcendem o simples ato de degustar,
tornando-se um simbolo vivo de identidade e patrimdnio (Santana; Filho, 2018).

Ciente do valor dessa cultura, o Instituto do Patriménio Histérico e Artistico
Nacional (IPHAN) elevou a queijada a classificacdo de Patriménio Imaterial. Como parte
de sua estratégia de preservacédo e promogao desse patrimdnio, o processo de preparo e
comercializagdao da queijada foi transferido para a Praga Getulio Vargas, um local
estratégico em Sao Cristévao. Essa mudanga ndo apenas aumentou a visibilidade dos
produtos, mas também ofereceu aos turistas a oportunidade de vivenciar de perto o
processo de preparo, enriquecendo sua experiéncia na cidade, conforme menciona Dona
Marieta em entrevista®.

Nesse ponto de vista, o Instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional

(IPHAN), acrescenta que:

Os bens culturais de natureza imaterial dizem respeito aquelas praticas e dominios
da vida social que se manifestam em saberes, oficios e modos de fazer;
celebracdes; formas de expressdo cénicas, plasticas, musicais ou ludicas; e nos

* Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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lugares (como mercados, feiras e santuarios que abrigam praticas culturais
coletivas) (IPHANE).

Nesse interim, fica evidente a complexidade e a importancia do conhecimento e o
alimento produzido por Dona Marieta dos Santos, a qual desenvolve essa atividade, cujo
conhecimento foi passado de mae para filhas, ha mais de 70 anos. (Azevedo; Santos,
2018).

Quanto aos produtos disponiveis na Casa da Queijada, Dona Marieta se dedica a
producdo de uma ampla variedade de doces tipicos, todos elaborados com base em
ingredientes auténticos da regido, como coco, queijo, farinha e agucar. No entanto, é a
queijadinha que se destaca com primazia tanto entre os habitantes de Aracaju quanto
entre os visitantes. Esta guloseima singular possui um recheio de coco cremoso envolvido
por uma massa feita de coco, manteiga, agucar, especiarias e leite, conforme destacado
por Azevedo e Santana (2018). Como mencionado anteriormente, o processo de
preparacao permanece essencialmente inalterado desde a sua introducéo, sendo a unica
modificagao a substituicdo do queijo pelo coco devido a sua disponibilidade na regiéo.

Em relagdo ao estabelecimento em si, a Casa da Queijada € mais do que um local
de mera comercializagdo, também oferece a experiéncia uUnica de testemunhar e
participar da confeccao dos doces. O empreendimento abre suas portas diariamente, das
seis da manha as oito da noite, para proporcionar essa imersdo na arte da preparacao
tradicional.

Além disso, de acordo com Santana e Lucena Filho (2018), os produtos feitos por
Dona Marieta ndo se limitam a loja, sendo também comercializados em outros espagos e
eventos. Por exemplo, as iguarias sdo vendidas na padaria Pand’oro, na cidade de
Aracaju, na Universidade Federal de Sergipe, em momentos celebrativos, em celebragdes
culturais, como a festa do Nosso Senhor dos Passos em Sao Cristovdo, Sergipe,

conforme corroborado por Aragao e Macedo (2009).

® Disponivel em: Pagina - IPHAN - Instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional. Acesso em: 21/08/2023
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4 MIX DE MARKETING

O mix de marketing, também conhecido como os 4Ps (Produto, Prego, Praca e
Promocéao), desempenha um papel crucial na definicdo da estratégia de negdcios e na
forma como a empresa atende as necessidades dos clientes, como elencam Kotler e
Keller (2012). No contexto da Casa da Queijada, sera explorado como esses quatro
elementos sao estrategicamente planejados e executados para destacar a autenticidade,

qualidade e valor cultural dos produtos oferecidos.

4.1 PRODUTO

A Casa da Queijada se destaca por ndo se limitar apenas a sua icOnica
queijadinha. Dona Marieta enfatiza’ que a diversidade de produtos oferecidos é uma parte
crucial do catalogo da Casa, e isso é claramente uma estratégia para atender a uma
ampla gama de preferéncias e paladares. Além da queijadinha, evidenciada na figura 1, o
estabelecimento apresenta uma notavel variedade de guloseimas que véo desde cocada
até biscoitos de limdo ou leite condensado, geleias e muito mais. Essa diversidade nao
apenas enriquece a experiéncia do cliente, mas também destaca a Casa da Queijada

como um verdadeiro paraiso gastronémico.

Figura 1: Queijada produzida por Dona Marieta.

Fonte: Instagrm 03).

7 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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Dessa maneira, ao oferecer uma selegao variada de doces regionais como o0s
biscoitos de maisena, goiaba, linhaga, tapioca, coco, limao, biscoitos salgados, cocadas
tradicionais e de outros sabores e, também, as geleias, evidenciados nas figuras 2 a 4, a
Casa da Queijada ndo s6 demonstra seu compromisso com a tradigdo e heranga cultural,
mas também proporciona aos clientes uma imersdo completa nos sabores auténticos da
regido. Essa abordagem nao € apenas sobre satisfazer a fome, mas sobre criar uma
experiéncia completa e sensorial que conecta o paladar com a histéria e cultura da

localidade.

Figura 2: Diversos doces comercializados por Dona Marieta.

Fonte: Instagram (2023).
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Figura 3: Selecao de licores produzidos na regiao.

Fonte: Propria (2023).

Figura 4: Diversidades de doces/produtos comercializados.
] Y= Sl
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A énfase na autenticidade e no enraizamento local se destaca nesse contexto,
amplificando o carater distintivo da Casa da Queijada. Enquanto muitos estabelecimentos
podem optar por uma abordagem mais comercial, a Casa escolhe honrar suas raizes e
oferecer aos clientes um verdadeiro banquete de sabores locais.

Esse compromisso com a autenticidade nao apenas agrega valor ao produto, mas
também solidifica a identidade da Casa como uma guardia da cultura e tradigcdo, em um
mercado muitas vezes dominado por produtos genéricos. Portanto, a diversidade de
produtos, conforme percebido nas figuras anteriores, € mais do que apenas uma
estratégia de negodcios; € um testemunho do desejo continuo da Casa da Queijada de
oferecer algo verdadeiramente uUnico e significativo. Fato esse que influenciam nas
decisbes de parcerias com os demais agentes, sobretudo com os que possuem o lucro
como principal impulsionador de agoes.

Outro aspecto em relagcdo a promog¢ao € a sua marca, trata-se de um elemento
distintivo e representativo do negécio, refletindo sua historia, cultura e identidade. Dona
Marieta compartilna® que o processo de criagdo de uma logomarca, a qual é notado na
figura 8, foi uma iniciativa interna, onde eles mesmos estiveram envolvidos no
desenvolvimento. Um artista local, com formacao em artes graficas, desenhou o logo com
base nas orientacdbes de Dona Marieta. Ela expressou seu desejo de incorporar
elementos da cidade na marca, e assim o artista criou um desenho que inclui os arcos da
Igreja da Matriz e o nome "Casa da Queijada", representado pelos arcos da igreja. O tom
de rosa queimado utilizado na cozinha também foi uma escolha deliberada feita pelo

negocio que inclusive esta em consonancia com a sinalizagao turistica.

8 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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Figura 8: Embalagem com o logo produzido para o empreendimento.

Fonte: Instagram (2023).

4.2 PREGCO

A estratégia de precificagdo adotada pela Casa da Queijada € um exemplo notavel
de como valores culturais e o contexto turistico podem influenciar de maneira significativa
a determinagdo dos pregos dos produtos. Essa abordagem vai além de simples calculos
de custos e lucros, abragando a nogéo de que os clientes que visitam a regidao nao estao
apenas em busca de uma refeigdo, mas de uma experiéncia auténtica que reflita a rica
heranca cultural de Sao Cristovao. Nesse sentido, a estratégia de precificacdo pode ser
considerada como uma verdadeira vantagem competitiva.

Ao escolher fixar pregos que refletem tanto o valor cultural quanto a autenticidade
dos produtos, a Casa da Queijada esta alinhada com a disposi¢céo dos turistas de pagar
um pouco mais por produtos que possuam um significado cultural e emocional. Isso é
particularmente valido em um cenario turistico, onde os visitantes estdo dispostos a
investir em experiéncias que proporcionem uma conexao genuina com a cultura local.

Portanto, essa percepgao de valor vai além do produto fisico em si e se estende para o
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contexto em que é oferecido, justificando o prego diferenciado em comparagdo com
outros estabelecimentos.

A entrevista® com Dona Marieta oferece uma visdo sobre o compromisso dela com
a satisfagao do cliente. Ela destaca a importancia de manter os pregos acessiveis, mesmo
quando os custos dos ingredientes aumentam. Essa abordagem demonstra uma profunda
compreensao de que a fidelidade do cliente é construida ndo apenas na qualidade do
produto, mas também na percepc¢ao de que a Casa da Queijada valoriza e respeita sua
clientela. Ao nao repassar os aumentos de custos aos clientes, eles reforgam a ideia de
que estao comprometidos em oferecer uma experiéncia auténtica e acessivel, em vez de
apenas buscar maximizar o lucro.

Assim, a estratégia de precificacdo da Casa da Queijada ndo é apenas uma
questdao de numeros, mas sim uma demonstragdo tangivel do seu compromisso em
proporcionar uma experiéncia que honre as tradi¢cdes, culturas e valores que tornam Sao
Cristévao unico. Essa abordagem sustenta o posicionamento da Casa como um lugar
onde os clientes ndo apenas desfrutam de deliciosos doces, mas também se conectam
com a esséncia da regido.

A analise dos valores praticados na Casa da Queijada, a partir de uma observagao
direta durante a visita ao local, destaca uma abrangéncia de precos que abarca diferentes
segmentos de consumidores. Essa faixa de preco, que varia de R$ 2,50 a R$ 15,00,
sendo, por exemplo, o pacote comum com quatro queijadas o valor de R$ 10,00 e os
licores custando R$15,00, e isso reflete uma estratégia consciente da Casa da Queijada
em proporcionar op¢des acessiveis para uma variedade de bolsos, ao mesmo tempo, em
que valoriza a autenticidade e qualidade dos produtos oferecidos.

No entanto, um ponto de destaque é o principal produto do estabelecimento, a
queijada, comercializado em um pacote contendo quatro unidades, com um preco de R$
10,00. Essa estratégia de pacote ndo apenas incentiva uma compra de maior volume,
mas também oferece um valor vantajoso para os clientes, pois 0 pre¢o por unidade é
reduzido quando comparado a compra individual.

No entanto, uma reflexdo importante surge ao considerar o contexto local. A Casa
da Queijada esta situada em S&o Cristovédo, e a estratégia de precificagdo, embora
coerente com a qualidade e autenticidade dos produtos oferecidos, acaba se deparando

com um desafio particular. A queijada, por exemplo, € um produto que possui uma

® Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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variagéo significativa de preco quando comparado as padarias comuns da regido, onde
pode ser encontrado por apenas R$ 1,00.

E crucial notar que essa diferenca de preco ndo se traduz apenas em um valor
monetario, mas sim em uma valorizagédo da tradigao, dos ingredientes selecionados e do
processo de producgao artesanal. Mesmo assim, essa particularidade pode inibir a compra
por parte dos moradores locais, que podem optar pelo preco mais baixo nas padarias
convencionais. Essa dindmica cria um cenario onde a Casa da Queijada busca nao
apenas atrair turistas, mas também educar e sensibilizar a comunidade sobre o valor
intrinseco de seus produtos.

Em resumo, essa observacao sobre os precos ressalta a complexidade de
harmonizar a autenticidade, a qualidade e a tradicdo com as expectativas e realidades
econdmicas dos diferentes publicos-alvo, sendo um desafio que a Casa da Queijada

enfrenta de maneira notavel ao se comprometer com seus valores e produtos unicos.

4.3 PRAGA

A Casa da Queijada adota uma abordagem estratégica para posicionar seus
produtos de maneira eficaz. A localizagao estratégica da loja no coragao da praca de Sao
Cristévao é resultado de uma decisdo cuidadosamente planejada para atrair turistas.
Dona Marieta ressalta’ repetidamente a importancia de estar situada em um ponto onde
a atividade turistica € mais intensa. Essa abordagem demonstra uma profunda
compreensao da interconexao entre a localizagdo do empreendimento, a rica histéria da
cidade e a atragao que o turismo exerce

Na figura 5 é possivel notar a fachada do empreendimento no periodo noturno,
inclusive, durante a festividade do Festival de Artes de Sao Cristévao (FASC), ja nas

figuras 6 e 7 é possivel notar o interior do estabelecimento.

10 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.



Figura 5: Fachada da casa da Queijada no periodo da noite, Sdo Cristovao/SE.

Fonte: Instagram (2022).

Figura 6: Interior do estabelecimento da casa da Queijada, Sdo Cristovao/SE.

Fonte: Propria (2023).
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Figura 7: Interior do estabelecimento da casa da Queijada, Sao Cristévao/SE.

™

Fonte: Propria (2023).

A escolha da localizacdo ndo é meramente utilitaria, mas sim enraizada na
intencdo de proporcionar aos visitantes uma experiéncia completa e imersiva. A Casa da
Queijada busca nao apenas oferecer produtos, mas também envolver os clientes em uma
jornada que inclui a descoberta da culinaria regional e a conexdo com a cultura local.

Para além da localizagdo estratégica da loja principal em Sao Cristovéo, a Casa da
Queijada tracou uma abordagem de distribuicdo que transcende suas fronteiras fisicas.
Essa estratégia se concretiza por meio de uma parceria com a padaria Pand’oro", situada
na cidade de Aracaju. No decorrer da entrevista, Dona Marieta destaca que os clientes
que optam por adquirir os produtos da Casa da Queijada na padaria Pand’oro o fazem
nao apenas pela mera aquisicdo de uma iguaria, mas sim por um compromisso com a
autenticidade e qualidade intrinseca aos produtos feitos por ela.

A relagéo entre a Casa da Queijada e a padaria Pand’oro transcende o aspecto
comercial, consolidando-se como uma associa¢gdo baseada em valores compartilhados.
Dona Marieta enfatiza que os clientes que frequentam a padaria fazem questdo de
escolher os produtos dela, mesmo que tenham que desembolsar um valor um pouco mais
elevado. Essa preferéncia € uma manifestacdo clara da conexdao emocional que os

clientes estabeleceram com a marca e com a tradi¢ao cultural que ela representa.

! Disponivel em: https://www.instagram.com/pandoroaracaju/ Acesso em: 21/08/2023
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A singularidade da parceria com a padaria Pand’oro é inegavel. A Casa da
Queijada ndo apenas encontra um espago para comercializagdo de seus produtos, mas
também estabelece um canal por meio do qual sua histoéria e valor cultural séo
preservados e comunicados aos clientes. Essa parceria vai além do simples ato de
disponibilizar produtos em um ponto de venda; € uma colaboragdo que assegura que 0s
produtos de Dona Marieta ndo sejam simples mercadorias expostas em uma vitrine, mas
sim veiculos que transportam consigo a riqueza de uma tradicdo que precisa ser
apreciada e perpetuada.

Além disso, também ha opg¢ao de produgao por encomenda oferecida pela Casa da
Queijada e isso € uma demonstragdo notavel de flexibilidade e atencdo aos desejos
variados de seus clientes. Essa abordagem vai além de simplesmente fornecer produtos
prontos; ela se estende a um compromisso em criar experiéncias personalizadas que se
alinham as ocasides especiais na vida das pessoas.

Dona Marieta, ao enfatizar' a versatilidade dessa pratica, destaca como a queijada
pode ser protagonista em uma variedade de eventos, desde casamentos até festas
infantis. Essa oferta por encomenda € uma prova tangivel da compreensado da Casa da
Queijada sobre a importancia dos momentos significativos na vida das pessoas e de
como a comida pode ser uma parte integral dessas celebragdes.

Ao criar produtos sob medida para ocasides especificas, a Casa da Queijada nao
apenas atende as necessidades dos clientes, mas também se integra aos aspectos
emocionais e culturais dos eventos e consegue administrar os fatores de produgéo. Assim
sendo, a queijada nao se torna apenas uma iguaria, mas sim um componente que agrega
valor simbdlico e afetivo as celebragbes. Isso demonstra a sensibilidade do negdcio em
captar nao apenas o paladar, mas também a experiéncia emocional dos clientes.

Em resumo, a estratégia de distribuicdo da Casa da Queijada vai além de
simplesmente disponibilizar seus produtos em locais estratégicos. Ela se concentra em
criar uma conexao emocional com os turistas, oferecendo uma experiéncia culturalmente
rica, ao mesmo tempo, em que busca expandir sua presenca para atingir um publico mais

amplo, tanto fisicamente quanto virtualmente.

2 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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4.4 PROMOGAO

No ambito da promogdo, a Casa da Queijada demonstra uma estratégia
abrangente e bem articulada para aumentar sua visibilidade e alcangar seu publico-alvo.
A presenga ativa nas redes sociais, particularmente no [Instagram, ilustra uma
compreensao agucada das plataformas digitais como ferramentas poderosas para contar
histérias, compartilhar a cultura e exibir produtos de maneira visualmente atraente. Essa
abordagem permite que a empresa alcance ndao apenas os turistas que visitam S&o
Cristovao, mas também atraia a atengao dos moradores locais, criando uma base de fas
diversificada.

A valorizagdo das midias locais, por meio de entrevistas e matérias, € uma
estratégia inteligente para reforgar a autenticidade e a relevancia do empreendimento. Ao
se engajar com veiculos de midia locais, a Casa da Queijada ndo apenas compartilha sua
histéria de forma mais ampla, mas também se insere de maneira mais profunda na
comunidade, tornando-se parte da narrativa local. A exploragdo de canais como o
YouTube, canais de televisédo e jornais virtuais oferece uma exposicédo multifacetada que
alcancga diferentes publicos e gera interesse continuo.

A colaboracdo com a Universidade Federal de Sergipe e sua incorporagao em
atividades educacionais demonstra a intersecdo entre o empreendimento e a academia.
Essa abordagem ndo apenas permite que os estudantes se envolvam diretamente com a
histéria e a operacdo da Casa da Queijada, mas também garante uma conexao duradoura
com a proxima geragao, preservando a continuidade da tradigao e da cultura regional.

A participagdo ativa em eventos turisticos e conforme a entrevista’ Dona Marieta
explana que o atual prefeito de Sao Cristovao/SE entende e valoriza o turismo na regiéo,
incentivando e buscando auxiliar o seu empreendimento. Essa abordagem sinérgica nao
apenas beneficia a Casa da Queijada, mas também contribui para a vitalidade econémica

da cidade, reforcando o papel da empresa como um embaixador cultural e turistico.

3 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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Figura 9: Cartado de visita e divulgagdo do empreendimento.

Fonte: Propria (2023).

Embora o logo seja uma parte relativamente recente da Casa da Queijada, com
cerca de dez anos, tornou-se um elemento essencial da identidade visual da empresa.
Anteriormente, quando estavam localizados em uma area mais simples e familiar, a
marca nao tinha a mesma relevancia. A clientela naquela época nao demandava um logo
elaborado, e a simplicidade era a abordagem adotada. Porém, apos a mudanga para a
area historica da cidade, onde ha um fluxo maior de turistas e a clientela cresceu, a marca
se tornou mais significativa, sobretudo pelo avango das redes sociais e postagens.

A marca nao apenas identifica os produtos da Casa da Queijada, mas também se
tornou uma forma de compartilhar a experiéncia e a histéria do negdécio. O logo passou a
ser uma ferramenta para os turistas tirarem fotos e divulgarem nas redes sociais,
ampliando a visibilidade da marca. Esse crescimento natural da importadncia da marca
também reflete a mudanga no perfil da clientela. Dona Marieta explana'™ que enquanto
antes o publico era composto principalmente por familiares e moradores locais, a
abordagem da marca atraiu um publico mais amplo e diversificado, incluindo turistas que
buscam produtos auténticos e culturais durante suas visitas.

Portanto, a marca da Casa da Queijada ndo é apenas um simbolo visual, mas
também um reflexo da evolugao do negécio e da estratégia de atender as demandas de
um publico em constante mudanga. A abordagem da marca se tornou uma parte
fundamental da experiéncia que o empreendimento oferece, agregando valor a jornada

dos clientes e fortalecendo a conexao entre a Casa da Queijada e sua clientela.

4 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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A Casa da Queijada opta por destacar elementos culturais na comercializagao.
Nesse contexto, a Casa da Queijada pode considerar uma abordagem mais balanceada,
que apresente a riqueza cultural do empreendimento enquanto fornece informacdes
claras para seus potenciais clientes, resultando em uma melhor promocao e diferenciacao
no mercado turistico gastronédmico.

No geral, a Casa da Queijada ndo apenas adota uma abordagem moderna ao
marketing por meio das redes sociais, mas também valoriza os métodos tradicionais,
como a boca a boca e as midias locais, para criar uma presenga soélida e auténtica no
mercado. A combinagdo dessas estratégias reflete uma compreensdo profunda da
interconexao entre historia, cultura, tradicdo e inovagao na promog¢ao de um negdcio de
sucesso.

Todavia, é notado alguns pontos em defasagem no empreendimento em relagao a
gestdo dos canais de comunicagao. As informacgdes disponiveis nas redes sociais da
Casa da Queijada carecem de clareza no sentido de deixar claro que se trata de um
empreendimento turistico e com um grande valor cultural, o que pode confundir os
clientes em potencial e dificultar a tomada de decisdo. Além disso, é importante ressaltar
que a empresa ainda n&o possui uma pagina reivindicada no site TripAdvisor, 0 que
representa uma lacuna significativa na presenga online. Essas deficiéncias identificadas
na promog¢ao online demonstram a necessidade premente de melhorias na estratégia de
comunicacgao digital da Casa da Queijada para atingir seu potencial maximo e aumentar

sua visibilidade no mercado turistico.
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5 ANALISE SITUACIONAL DO MICROAMBIENTE

O pesquisador Tavares (2002) ressalta a importancia do microambiente, que revela
fatores classificados como fracos e fortes, fraquezas e forgas. Esses elementos
desempenham um papel crucial na formulagéo do planejamento e do plano de marketing,
pois a analise adequada permite interpretar o contexto atual e, sobretudo, orientar planos
futuros que estejam em sintonia com a realidade do empreendimento.

A comparagao entre os fatores identificados como forgcas e fraquezas e as
oportunidades e ameagas proporciona o direcionamento e o cumprimento da missao
empresarial por meio de agdes estratégicas. Essa analise é vital para compreender as
limitagdes organizacionais de um empreendimento, ja que se trata de uma metodologia de
autoanalise do potencial de negdcio. Ao considerar esses elementos, a empresa obtém
uma visao mais abrangente e embasada para tomar decisdes estratégicas que levem em
conta tanto os fatores internos quanto externos que podem influenciar o sucesso do

empreendimento.

5.1 DEMANDA

Na analise situacional do microambiente, a demanda desempenha um papel crucial
na compreensao do publico-alvo da Casa da Queijada. Segundo a entrevista com a Dona
Marieta'®, proprietaria do estabelecimento, foi possivel obter informagdes valiosos sobre o
perfil dos clientes que frequentam o estabelecimento e adquirem os produtos oferecidos.

Primeiramente, a entrevista revela que a Casa da Queijada experimenta um padrao
de vendas significativo ligado ao turismo sazonal. Notavelmente, nos meses de janeiro e
julho, correspondentes a alta estagao turistica em Sergipe, ha um aumento expressivo
nas vendas para o publico visitante. No entanto, essa tendéncia aponta para uma lacuna
nas atividades turisticas relacionadas ao empreendimento, uma vez que a dependéncia
de picos de visitagdo pode limitar o crescimento e a sustentabilidade a longo prazo do
negocio.

Dona Marieta' compartilha com entusiasmo que a demanda pela Casa da

Queijada é, de fato, uma jornada de diversidade e encontro cultural. Ela explora

> Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
16 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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minuciosamente o perfil do publico que nutre a vitalidade do seu negdcio, deixando claro
que os turistas desempenham um papel essencial nesse cenario. Ainda complementa que
mergulha nas nuances, delineando como esses visitantes vém de varias partes do Brasil,
apontando especificamente para estados distantes como o Rio Grande do Sul e Santa
Catarina. Ela também revela que o atrativo da Casa da Queijada ultrapassa os limites
regionais, abrangendo, por exemplo, o Sudeste e Centro-Oeste do pais. E, além dessa
informacdo, complementa que os visitantes compram os demais produtos que é
disponibilizado, principalmente pensando no ato de presentear parentes e amigos.

Dona Marieta'” aborda a demanda ndo como uma simples troca comercial, mas
como uma interacdo com a propria esséncia da cultura que representa. Ela nos revela
que os turistas n&do vém apenas por um produto; eles vém pelo encontro com a historia,
com a autenticidade, com uma experiéncia que transcende a mera compra.

Ademais, a entrevista revela que a principal demanda da Casa da Queijada é
proveniente de Aracaju, a capital de Sergipe, seja pela compra oriunda das encomendas
ou pela impulsdo de turistas. Esse dado sugere que a maior parte dos clientes é
composta por moradores aracajuanos e turistas. A concentragdo da demanda nessa area
geografica pode impactar a estratégia de expansao da Casa da Queijada, incentivando a
exploragao de oportunidades de crescimento em outras regioes.

Além disso, a cidade de Sao Cristovao, Sergipe, contempla o contexto de
celebracbes religiosas locais, nessa perspectiva essas festividades sdo de grande
importancia para os empreendimentos e agentes que comercializam a gastronomia local.
Conforme mencionado por Dantas (2006), esses eventos tém um papel significativo no
aumento das vendas dos produtos culinarios locais, como a queijadinha. A entrevista com
Dona Marieta, citada por Aragao e Leal (2012), destaca a festividade do Nosso Senhor
dos Passos, realizada em abril em S&o Cristovao, Sergipe. Durante essa celebragao, a
Casa da Queijada comercializa um consideravel volume de queijadas. Isso ressalta a
relevancia da gastronomia como parte integrante da cultura local e da religiosidade,
demonstrando como esses eventos sazonais podem influenciar as vendas e a visibilidade
do estabelecimento.

Portanto, a analise da demanda, conforme explorada na entrevista com Dona
Marieta, oferece informagdes valiosas para o desenvolvimento da estratégia de marketing

da Casa da Queijada. O entendimento dos padrées de consumo, a sazonalidade e a

7 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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influéncia das celebragdes religiosas sdo elementos essenciais para a formulagédo de

planos eficazes e sustentaveis para o negdcio.

5.2 CONCORRENCIA

A singularidade e autenticidade da Casa da Queijada emergem como marcas
registradas que ecoam em cada palavra proferida por Dona Marieta durante entrevista.
Ela incide sobre essa caracteristica distintiva, enfatizando o valor inimitavel da sua
queijada no mercado. Dona Marieta afirma’ que ndo existe um concorrente direto capaz
de rivalizar com o sabor, a textura e a rica heranga da queijada da Casa. Nesse trecho,
ela traga um contorno nitido em torno da singularidade do seu produto, destacando que o
que eles oferecem nao pode ser simplesmente replicado por outros. Essa distingédo torna-
se uma verdadeira caracteristica de sucesso para o negocio, posicionando-o n&o apenas
como um concorrente, mas como um ponto de referéncia incomparavel.

Ja a analise dos concorrentes diretos da Casa da Queijada por um agente externo
pode se dar pela concorréncia no mercado turistico gastronébmico no segmento de
produtos ou saberes tombados. Nesse viés, assim como a queijada, os Bricelets sao
produtos ricos em histéria e cultura.

Nesse sentido, a Casa dos Bricelets esta estrategicamente localizada a poucos
metros da Praga S&o Francisco em Sao Cristovao'. Através de suas diversas estratégias,
a Casa dos Bricelets busca principalmente a divulgagédo e expanséo de seu negdcio, com
foco especial na atividade turistica. Isso se reflete em sua preocupacdo com a marca e
caracteristicas, visiveis tanto em suas redes sociais quanto na experiéncia de compra.
Como resultado dessas estratégias, a empresa recentemente inaugurou uma segunda
loja, demonstrando crescimento e presencga no mercado.

Uma diferenga notavel entre a Casa dos Bricelets e a Casa da Queijada é a
abordagem de marketing. Enquanto a Casa dos Bricelets foca em uma abordagem
comercial em suas redes sociais, com informagcdes claras e precisas sobre o
empreendimento, a Casa da Queijada adota uma abordagem mais cultural em suas

publicagdes no Instagram. Isso influencia na clareza das informagdes transmitidas aos

'8 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
9 Disponivel em: Bricelet, uma sobremesa dos sonhos :) - Avaliacdes de viajantes - Appenini Sorvetes Gourmet -
Tripadvisor Acesso em :22/06/2023.
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seguidores e potenciais clientes. A énfase comercial da Casa dos Bricelets provavelmente
proporciona maiores beneficios no que diz respeito a divulgacéo.
Exemplo claro desses detalhes sdo notados ao acessar a pagina de cada um dos

empreendimentos, como se observa nas figuras 10 e 11:

Figura 10: Pagina do Instagram do empreendimento Casa da Queijada.

158 publicagdes 1.787 seguidores 933 seguindo

Casa da Queijada

Fonte: Instagram (2023).
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Figura 11: Pagina do Instagram do empreendimento Casa dos Bricelets.

236 publicagdes 4.115 seguidores 3.847 sequindo

Casa dos \
SACELETS

Entrega Cidade Nossa casa Nossa cidade Sorvetes »

# PUBLICACOES

Fonte: Instagram (2023).

A analise comparativa entre a Casa da Queijada e a Casa dos Bricelets ressalta a
importancia de definir uma estratégia de marketing clara e eficaz. Enquanto a Casa dos
Bricelets se concentra na comercializagdo direta e divulgacdo marcante, a Casa da
Queijada opta por destacar elementos culturais. Nesse contexto, a Casa da Queijada
pode considerar uma abordagem mais balanceada, que apresente a riqueza cultural do
empreendimento enquanto fornece informagdes claras para seus potenciais clientes,

resultando em uma melhor promocgao e diferenciagdo no mercado turistico gastronémico.

5.3 FORNECEDORES

Dona Marieta enfatizou® a importancia dos fornecedores locais na operacgdo da
Casa da Queijada. Segundo ela, todos os ingredientes utilizados sao adquiridos em Sao
Cristovao e nas cidades vizinhas. Ela destacou que esses fornecedores sao confiaveis e

estdo sempre prontos para atender as demandas da Casa da Queijada.

0 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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Além disso, Dona Marieta ressaltou?' que essa pratica ndo apenas garante a
qualidade dos ingredientes, mas também contribui para a economia local. Ao comprar
produtos de fornecedores da regido, a Casa da Queijada estd apoiando diretamente a
comunidade local e promovendo o desenvolvimento econémico da area. Isso cria um ciclo
positivo em que a empresa beneficia a regido que a cerca.

Outro ponto importante abordado foi a obtengao da lenha utilizada na producéo dos
produtos. Dona Marieta explicou que a lenha é adquirida de forma sustentavel, de areas
onde a retirada n&o prejudica o meio ambiente. Isso demonstra um compromisso com a
responsabilidade ambiental e a preservagao dos recursos naturais da regiéo.

Portanto, a Casa da Queijada ndo apenas oferece produtos de alta qualidade aos
seus clientes, mas também desempenha um papel ativo no fortalecimento da economia
local e na promogao de praticas sustentaveis em suas operagdes. Esse enfoque nos
fornecedores locais e na responsabilidade ambiental pode ser uma parte importante da
estratégia de marketing da empresa, destacando seus valores e compromissos perante

seus clientes.

I Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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6 ANALISE SITUACIONAL DO AMBIENTE EXTERNO

Autores proeminentes como Kotler e Keller (2012) enfatizam que uma
caracteristica comum entre as empresas bem-sucedidas € a habilidade de identificar tanto
as necessidades quanto as tendéncias ainda nao totalmente percebidas ou, mesmo
quando identificadas, ndo plenamente exploradas. Nesse contexto, a analise minuciosa
das variaveis primordiais que impactam o ambiente macro e micro da empresa se torna
inquestionavelmente crucial. Essa abordagem possibilita a manipulagdo, dentro do
possivel, em prol de vantagens para o empreendimento, alinhando-se com os objetivos

estratégicos da empresa.

6.1 MACROAMBIENTAIS

Ao examinar o ambiente externo de um empreendimento, torna-se evidente a
presenca de uma variedade de forcas e variaveis interconectadas. Nesse sentido, € uma
escolha estratégica abordar de forma seletiva as seguintes forgas e fraquezas no ambito
do macroambiente: fatores socioculturais, tecnoldégicos, econdmicos, demograficos e
politico-legais. Essa abordagem culmina em uma sintese das suas interagcbes e
influéncias mutuas, resultando em duas variaveis fundamentais: ameacas e
oportunidades (Kotler; Keller, 2012).

Dessa maneira, a analise do macroambiente € de grande importancia para o éxito
de uma organizagao. Isso se deve ao fato de que as ameagas e oportunidades, as quais
sao inevitaveis independentemente das forgas e fraquezas percebidas ao se examinar o
microambiente empresarial, podem ser influenciadas por uma gama de fatores do mundo
externo. Essa percepcéo abrange a compreensao dos inumeros eventos globais e como
esses eventos podem afetar o negocio de maneira positiva ou adversa (Ferrell; Hartline,
2009).
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6.2 AMBIENTE SOCIOCULTURAL

Em consonancia com Santos e Campos (2010), nos ultimos anos, a atividade
turistica passou por diversas alteracdes, especialmente em relagdo aos interesses e
motivagdes dos turistas. Essa mudanga tem sido explorada como uma oportunidade para
obter beneficios culturais, sociais e econdmicos. E notavel, portanto, uma transi¢gao no
paradigma do turismo massivo, onde a énfase estava na comercializagdo em larga
escala, independentemente da qualidade da experiéncia do consumidor turistico. Diante
disso, torna-se evidente a necessidade de os gestores explorarem alternativas para
diversificar a oferta turistica, agregando valor a localidade.

Partindo do pressuposto que a diversificagdo da oferta turistica vai além do
tradicional enfoque em turismo de sol e praia, tornando as cidades historicas alvos mais
promissores. No entanto, € crucial discernir as diferengas na demanda turistica. Ao
analisar consumidores que escolhem pacotes com o turismo cultural como principal ou até
mesmo secundario atrativo, é perceptivel a presenga de motivacdes distintas, conforme

Santos e Campos (2010) destacam, ainda complementam que:

O turismo em cidades histéricas esta relacionado a um mercado especifico de
consumidores turistico transgressores temporais de habitos e rotinas, que
esperam encontrar em suas viagens oportunidades de emancipacgao e realizagcao
de sua sensibilidade. Este tipo de turista concebe a estrutura da cidade e o cenario
histérico como espaco de representagéo cultural. [...] O olhar do turista de cidades
histéricas procura uma experiéncia cultural que nao se limita a um unico elemento
especifico, ja que abarca uma série de outros elementos que permitem descobrir a
cultura do outro através do patriménio. Estes turistas tém como objetivo enriquecer
sua experiéncia com entretenimentos de ordem cultural e de conhecimento
(Santos; Campos, 2010, p.4).

Nesse contexto, a segmentagao de Turismo Cultural deve ser abordada de maneira
abrangente, ndo focando apenas nos patrimdnios materiais. A vivéncia auténtica e
completa é buscada pelos turistas, sendo crucial diversificar a oferta para englobar todos
os aspectos culturais de uma localidade. Schluter (2003) ratifica que os bens culturais
relacionados a gastronomia local, especialmente o0s patrimbénios tombados,
desempenham um papel fundamental ao atrair o publico por meio de estratégias variadas.
Esses elementos gastrondmicos podem ser trabalhados em conjunto com outros bens
culturais e pacotes turisticos, fortalecendo a atragao turistica.

Da mesma forma, a alimentagdo desempenha um papel de relevancia tanto

objetivo quanto subjetivo. Enquanto atende a necessidade de saciar a fome, a
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alimentagcdo também se torna um elemento subjetivo, carregando significados e
sentimentos para os turistas. Especialmente para aqueles que buscam vivenciar o
cotidiano local, a alimentagao é essencial, como observado por Fagliari (2005).

Além disso, vale a pena mencionar que Sao Cristévao ndao apenas possui um vasto
acervo de patrimdnios materiais, capazes de gerar atragdo turistica, mas também sedia
diversos festivais e eventos, como o Festival de Artes (FASC) e a Procissao ao Nosso
Senhor dos Passos, como destaca Aragéo e Leal (2012). Logo, é evidente que produtos
gastronémicos, como a queijadinha, podem ser integrados a esses eventos, contribuindo

para a consolidagao de atrativos turisticos unicos.

6.3 AMBIENTE TECNOLOGICO

Em concordancia com o autor Castells (2000), ocorreram diversos avangos
tecnoldégicos em diversos campos a partir do fim do século XX e inicio do século XXI. No
ambito do setor turistico, essa evolucdo € notavel, especialmente pela insercéo e
reformulacéo dos meios de divulgagéo ligados a internet. Isso evidencia que a sociedade
informacional impulsiona mudangas na prestagao de servigos, alterando as motivagdes
para deslocamento, uma vez que o conhecimento dinamiza a demanda.

Nesse contexto, € imperativo que a atividade turistica, por meio de seus gestores e
atores, utilize a tecnologia a favor dos destinos ou empreendimentos turisticos.
Atualmente, a utilizagao criativa de recursos tecnolégicos € crucial para obter sucesso
diante dos concorrentes do setor turistico. Isso € especialmente verdadeiro para destinos
que se baseiam no turismo cultural, como Sao Cristdvao, uma cidade histérica com uma
ampla gama de marcos monumentais e culturais.

A perspectiva atual do meio digital € amplamente difundida e abrangente,
requerendo uma compreensdo de que os sistemas empresariais estdo presentes no
ambiente online, direta ou indiretamente. Entretanto, a modernidade digital, que engloba
as midias e redes sociais, traz consigo desafios significativos, particularmente no que
tange a competicao entre destinos ou empresas. Nesse contexto, € essencial ressaltar a
importancia da presenca digital, seja por meio de sites, redes sociais, blogs e outros
canais, visando promover os produtos ou servigos oferecidos (Marx, 2019).

Nesse cenario, a importancia do Marketing Turistico atrelado a producédo e

divulgacao turistica torna-se evidente, impulsionando o consumo da atividade turistica. No
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geral, as ferramentas digitais estdo sendo utilizadas para alcancar os objetivos e a
expansao de empresas ou destinos, como destaca Marx (2019), e empreendimento como
a Casa da Queijada, que oferece uma experiéncia Unica, precisam ainda mais desse
processo para alcangar o publico-alvo.

A tecnologia também moldou profundamente o comportamento de compra dos
consumidores no setor de turismo. As pessoas agora buscam informagdes online,
compartilham suas experiéncias e tomam decisbes de compra com base em avaliagdes e
recomendagdes online. Portanto, € perceptivel a necessidade de tragar estratégias que
priorizem a otimizagdo do processo de divulgagdo, considerando a concorréncia, bem
como a consolidacdo da presencga virtual da empresa. A atividade turistica, apos as
revolugbes digitais, exige o desenvolvimento de um ambiente digital através do
planejamento cuidadoso.

Nesse sentido, Dona Marieta explana durante a entrevista®? que a Casa da
Queijada se destaca por sua abordagem tradicional e artesanal na produgdo de seus
produtos. Dona Marieta enfatizou que o foco do estabelecimento esta na simplicidade e
no trabalho manual, evitando assim a forte dependéncia de tecnologias emergentes. No
entanto, ela mencionou que o Instagram é utilizado como uma ferramenta de divulgagéo,
mostrando como a tecnologia desempenha um papel complementar ao preservar e
compartilhar a autenticidade e a histéria da Casa da Queijada. Isso demonstra uma
integracdo cuidadosa de tecnologia para manter o equilibrio entre a tradicdo e a
promogao, sendo assim ao incorporar essa abordagem em estratégias de marketing
online pode permitir que a Casa da Queijada alcance novos clientes enquanto mantém

sua autenticidade.

6.4 AMBIENTE DEMOGRAFICO

O consumidor € um aspecto fundamental para a analise ambiental de uma
empresa. Nesse sentido, a partir do inicio do século XXI impulsiona a independéncia do
consumidor, pois ele tem consciéncia de seus desejos e necessidades, logo trata-se de
um agente extremamente exigente em relagdo ao que consome ou que |he interessa.
Fato esse, tem diversas explicagbes, mas principalmente nota-se o sentimento de poder
sobre as empresas, haja vista que os consumidores ditam as tendéncias e os espacos
(Cobra, 2001).

22 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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A mudancga de perfil fica percebivel ao refletir que os consumidores atuais séo
individuos exigentes, consciente e, na maioria dos casos, esclarecidos sobre os seus
anseios, conforme pontua Cobra (2001). Mesmo que de maneira gradativa, os
empreendimentos ficam a mercé das mudangas desse perfil, pois sdo dependentes da
demanda, logo necessitam de aceitagcéo e procura.

Para Dias (2003, p.19), € notado o “[...] aumento da formagdo e do nivel de
informacdo das pessoas. Isso se reflete nas atitudes adotadas pelos turistas”, dessa
forma, entende-se que os consumidores turisticos estdo mais exigentes, esse contexto,
deve ser o foco para o desenvolvimento turistico de maneira estratégica. Influenciada,
principalmente, pelo processo de Globalizacdo, o qual permitiu o amplo acesso a
informacdo, através de diferentes meios de comunicacdo, como pela Internet.
Consequéncia a esse fato, o grau de exigéncia do publico é demasiadamente elevado,
dado que é possivel ter o conhecimento de informag¢des de multiplos lugares ou empresas
em simultaneo, assim ocasiona a todo instante o processo de comparacgao e a delimitacio
de exigéncias de qualidade e formas de prestacdo do servigco (Alves; Santos Junior,
2009).

As informagbes fornecidas por Dona Marieta®® evidenciam a diversidade dos
visitantes da Casa da Queijada. Além de atender aos moradores locais, sobretudo da
cidade de Aracaju, o estabelecimento recebe turistas de diversas regides do Brasil. A
presenca de familias, casais e grupos mostra a ampla aceitacdo da Casa da Queijada
como um destino gastronémico para varias ocasides e perfis de visitantes. Essa
diversificacao de publico pode ser explorada como uma vantagem competitiva, uma vez

que a Casa da Queijada consegue atender a diferentes segmentos e necessidades.

6.5 AMBIENTE ECONOMICO

Autores renomados como Kotler e Keller (2012) destacam que o poder de compra
em uma economia € influenciado por diversos fatores, incluindo a renda, os precos, a
reserva financeira, a situagdo econémica e crises econdmicas. Ao longo da historia, varias
crises econOmicas tém alterado a percepcéao da relacado entre demanda e oferta.

Desse modo, cabe mencionar que a recente crise econdmica e sanitaria trouxe

novas tendéncias que afetaram o mercado, juntamente com o poder de compra. Nesse

2 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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contexto, houve um aumento de produtos direcionados para nichos especificos, o que
tornou a segmentagado uma estratégia interessante para os negocios. Independentemente
do nicho, é possivel desenvolver produtos sensiveis as demandas especificas, como a
crescente procura pelo turismo cultural e gastrondbmico, que valoriza a experiéncia
independentemente do custo associado.

Setores que oferecem servigos, como o turismo, estdo diretamente sujeitos a
saude econbmica e financeira global. Portanto, toda prestagcdo de servigo € altamente
sensivel a fatores imprevisiveis em escala global. A atuagao nesse contexto é guiada por
variaveis como inflacdo, oscilacbes nas taxas econbdmicas, flutuagdes sazonais na
demanda, riscos meteoroldgicos e geoldgicos, além de fatores como condi¢gbes sanitarias,
instabilidade politica e seguranga publica, especialmente para o setor do turismo, que
depende do deslocamento da demanda. Tais variaveis ficaram evidentes globalmente a
partir de 2020 com surtos e instabilidades causados pela pandemia de Covid-19 (Beni,
2020).

A entrevista®* com Dona Marieta trouxe insights sobre a estratégia de precos da
Casa da Queijada. A flexibilidade demonstrada em relagao aos precos dos ingredientes,
como agucar e coco, reflete a abordagem cuidadosa para manter os precos estaveis e
atrativos para a clientela, especialmente em periodos sazonais de aumento de demanda.
Esse enfoque em manter pregcos acessiveis sem comprometer a qualidade e
autenticidade pode ser incorporado na analise econdmica, ressaltando como a Casa da
Queijada adapta sua estratégia de pregos para manter uma relagdo saudavel com seus
clientes.

Além disso, Dona Marieta® também observa que a estabilidade econdmica
desempenha um papel crucial no setor turistico. Mudancas na economia podem afetar
diretamente o fluxo de turistas, influenciando a capacidade dos visitantes de gastar em
produtos e experiéncias locais. Ela reconhece que variacbes na estabilidade econdmica
podem impactar os precos dos produtos, exigindo uma abordagem flexivel para atender
as necessidades dos turistas, independentemente das condicbes econbémicas em um
determinado momento.

Considerando o contexto da economia e sua relacdo com o turismo, é fundamental
analisar como esses fatores econdmicos podem impactar o setor de turismo gastronémico

em Sao Cristévao e, principalmente, como impacta a situacdo da Casa da Queijada. A

2 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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compreensao desses fatores permitira a adocdo de estratégias que se ajustem as

condi¢cbes econdmicas e maximizem o potencial de sucesso do empreendimento.

6.6 AMBIENTE POLITICO LEGAL

A analise dos fatores politicos e legais é de extrema importancia para compreender
o ambiente em que a Casa da Queijada opera, uma vez que as politicas governamentais
tém um impacto significativo sobre o setor de turismo e gastronomia em Sergipe.

No ambito politico, € essencial considerar as politicas governamentais direcionadas
ao turismo e a gastronomia. Os governos podem implementar medidas que incentivem ou
restrinjam o desenvolvimento desses setores, tais como investimentos em infraestrutura,
promogdo de eventos culturais, incentivos fiscais e regulamentagbes que afetam
diretamente a operagdo de estabelecimentos gastrondmicos. A estabilidade politica
também desempenha um papel crucial, uma vez que incertezas politicas podem
influenciar negativamente o setor de turismo.

Além disso, as politicas e regulamentagdes também podem impactar a promogéao
do turismo gastrondmico em Sergipe, influenciando a divulgagdo de eventos culinarios, a
promogao de festivais gastrondmicos e o apoio a empreendimento locais. Incentivos
governamentais podem impulsionar a participacao de turistas e visitantes em experiéncias
gastronémicas, o que pode beneficiar diretamente a Casa da Queijada.

Assim sendo, cabe mencionar que até o inicio do século XX, a concepgao de
patrimoénio estava fortemente ligada a imagem do Estado no ambito privado ou religioso
das tradigbes antigas e medievais, com um foco predominante na elite da sociedade.
Entretanto, ao longo da histéria, essa visdo passou por transformagdes, ampliando-se
para abranger a ideia de patrimbénio como algo de importancia para o povo e a nagao,
como destacado por Funari (2006). Posteriormente, ocorreu uma mudanga ainda mais
significativa, introduzindo-se a nogdo de memaoria como um todo, incluindo manifestagcoes
populares, 0 que expandiu 0 processo de preservagao da memoaria para além da elite,
conforme menciona Figueiredo (2009).

Nesse viés, a UNESCO fundada no ano de 1948% explana que:

[...] a nocdo de patrimbnio vem se configurando em debates e negociacdes
iniciadas desde sua fundagdo [da Unesco], em 1948. Alimentada por aportes

*¢ Disponivel em: Pagina - IPHAN - Instituto do Patriménio Histérico e Artistico Nacional. Acesso em 25/06/2023.
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externos, dos Estados-Membros e de entidades n&o-governamentais, por
académicos e juristas, a definigdo do termo, tal como adotada em textos oficias, é
ampla: inclui monumentos histéricos, conjuntos urbanos, locais sagrados, obras-
de-arte, parques naturais, paisagens modificadas pelo homem, ecossistemas e
diversidade biolégica, tesouros subaquaticos, objetos pré-historicos, pecgas
arquiteténicas e tradi¢cdes orais e imateriais da cultura popular (Bo, 2003, p. 17).

Seguindo essa linha de raciocinio, € possivel compreender a expansao da
dimensao do pensamento sobre os patrimdnios, o que antes tinha-se o foco no patriménio
material e tangivel, agora busca-se a preservagdo do arcaboug¢o imaterial de uma
comunidade/localidade, em harmonia com Figueiredo (2009).

De acordo com Figueiredo (2009), a gastronomia local ou regional ganhou
destaque como atratividade por meio de um documento desenvolvido pela UNESCO.
Nesse documento, o foco era equalizar a importancia das ideias de patrimonio material e
imaterial, cada qual com suas especificidades, considerando que, para a atividade
turistica, é frequente que a oferta final de um produto esteja intrinsecamente relacionada a
ambas as categorias. Dessa maneira, a fusdo desses patriménios torna-se capaz de
acrescentar um maior valor na percepgao da experiéncia turistica pela demanda.

A abordagem em relagdo a patrimonializagdo de bens imateriais € relativamente
recente. De acordo com Figueiredo (2009, p. 41), a "[...Jconceituagao foi oficialmente
estabelecida pela UNESCO somente no ano de 2003, por meio da Convengao para a
Salvaguarda do Patriménio Cultural Imaterial. [...]". No entanto, como menciona o autor, ja
em 2000, por meio de um Decreto Legislativo, o Brasil ja abordava a questdo da
patrimonializagdo desse tipo de patrimonio. Isso demonstra a iniciativa do nosso pais em
preservar e perpetuar a rica cultura regional.

E fundamental mencionar, a perspectiva que norteia o trabalho realizado pelo
IPHAN para a valorizagao do patrimdnio imaterial no Brasil, como ocorreu com a queijada,

dessa maneira tem-se que:

[...] “patrimbnio cultural imaterial” sdo as praticas, representacbes, expressoes,
conhecimentos e técnicas — junto com os instrumentos, objetos, artefatos e
lugares culturais que lhes sdo associados — que as comunidades, os grupos e, em
alguns casos, os individuos reconhecem como parte integrante se seu patriménio
cultural. Este patriménio cultural imaterial, que se transmite de geragdo em
geragao, € constantemente recriado pelas comunidades e grupos em funcéo do
seu ambiente, de sua interagdo com a natureza e de sua histéria, gerando um
sentimento de identidade e continuidade e contribuindo assim para promover o
respeito a diversidade cultural e a criatividade humana (Convengédo para a
salvaguarda do patrimdnio cultural imaterial, 2003, p. 3).
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Nesse cenario, o papel dos orgaos oficiais, como o IPHAN, e dos agentes sociais
envolvidos em praticas culturais é fundamental. Eles contribuem para o reconhecimento
de determinadas praticas como bens culturais e patrimoniais, tanto em S&o Cristovao
quanto na sua insergao nos polos turisticos. Dessa forma, a preservagado e promocao da
cultura regional s&do construidas em uma colaboragdo entre as instituicoes
governamentais e a sociedade local.

Nesse contexto, ao ser questionada?” sobre sua relagdo com o governo local, Dona
Marieta enfatizou a participagdo da Casa da Queijada em eventos promovidos pela
prefeitura para divulgagdo da cidade e da culinaria local. Essa colaboragao ressalta a
importancia da Casa da Queijada como uma representante cultural e turistica, o que pode
ser mencionado na analise politica e legal. Além disso, a postura cautelosa em relagéo a
parcerias com agéncias turisticas destaca a prioridade de manter a integridade do

negocio e preservar a autenticidade da Casa da Queijada.

7 Entrevista realizada em 26 de julho de 2023.
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7 MATRIZ SWOT

Os autores como Rodrigues et al. (2005) destacam que a analise SWOT €& uma
ferramenta de analise que possibilita examinar a competitividade de uma organizagao no
contexto em que ela opera. Para esse propodsito, sao identificadas quatro categorias
fundamentais que contribuem para essa analise: forgas (Strengths), fraquezas
(Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameacgas (Threats). Apds coletar
informacgdes pertinentes sobre o ambiente macro e micro, é conduzida a analise que visa
entender as interagdes entre essas variaveis e como elas influenciam umas as outras,
resultando na formulacdo de possiveis cenarios de atuacdo com base nas observadas
oportunidades e fraquezas.

Nesse contexto, torna-se essencial alinhar os pontos fortes da organizagdo com os
fatores criticos de desenvolvimento empresarial. Isso possibilita tracar estratégias
direcionadas para a competitividade empresarial em um horizonte de longo prazo
(Rodrigues et al., 2005).

A abordagem é reforgada por Chiavenato e Sapiro (2003), os quais complementam
que essa metodologia visa ao cruzamento das oportunidades e ameacgas provenientes do
ambiente externo da organizagdo com suas forgas e fraquezas internas. Em outras
palavras, ela é concebida como uma forma de relacionar as oportunidades e ameacas
presentes no ambiente externo com os pontos fortes e fracos identificados no ambiente
interno da organizacgdo. Isso é sintetizado como demonstrado na figura abaixo. Dessa
forma, a analise SWOT é uma ferramenta que capacita a interpretacdo da situacdo da
organizagdao em analise, proporcionando uma compreensdo mais profunda e embasada

para a tomada de decisdes estratégicas.
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Figura 12: As quatro categorias fundamentais da analise SWOT

Ajuda Atrapalha

Forca Fragueza

Interna
(organizacéo)

Oportunidades Ameacas

Externa
(ambiente)

Fonte: LIMA, 2018.

Portanto, fica evidente que a andlise da Matriz SWOT se configura como uma
ferramenta essencial para qualquer organizagdo ou empreendimento. Sua importancia
reside, sobretudo, na capacidade de proporcionar uma visao nitida e objetiva do sistema
organizacional, conforme discutido por Rodrigues et al. (2005).

Nesse contexto, ao aplicar essa analise ao empreendimento de Dona Marieta dos
Santos, a Casa da Queijada, somado a técnica de observagao, foram identificadas
diversas variaveis que exercem influéncia tanto direta quanto indireta. Dessa maneira,

surge a seguinte relacido entre esses elementos a qual sera evidenciada no quadro 1:
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Quadro 1: Aspectos potenciais da empresa A Casa Da Queijada a se considerar
na Analise SWOT.

FORCAS INTERNAS POTENCIAIS

FRAQUEZAS INTERNAS POTENCIAIS

e Divulgacdo boca a boca com
énfase nas qualidades do
empreendimento;

e Localizagao Estratégica;

e Contexto e historia dos agentes
envolvidos;

e Imagem e patrimdénio imaterial da
queijada associado a dona do
empreendimento;

e Presenca em pontos de venda
especificos como em eventos,
comemoragoes;

¢ Demanda por encomendas;

e Foco em doces regionais.

e Gestdo das Redes Sociais;

e Demanda majoritariamente de
Aracaju e de turistas;

e Limitagdes de canais de distribuigdo
e comercializagcdo em Aracaju;

e Falta de divulgagdo direta para os
turistas;

e Baixa presencga online;

o Falta de identificagdes mais claras
na embalagem.

OPORTUNIDADES EXTERNAS
POTENCIAIS

AMEACAS EXTERNAS POTENCIAIS

e Demanda turistica se
diversificando, surgindo novas
possibilidades de atratividade;

e Sao Cristévao espacgo de diversos
eventos;

¢ Acesso instantaneo a informacdes;

e Nova conjuntura, processo pos-
pico pandémico;

e |PHAN postura de preservagao/
divulgacao dos bens
materiais/imateriais;

e Investimento do governo local no
setor turistico;

e Titulagdo de patrimbénio imaterial
para o produto principal;

e Crescente interesse em produtos

regionais;

e Possibilidade de parcerias
estratégicas com outros
empreendimentos locais e

influenciadores digitas.

e Foco predominante do turismo
cultural em bens materiais.

e Sazonalidade do turismo em Aracaju;

e Possibiidade de mudancas nos
habitos e interesses dos
consumidores;

e Mudangas na legislacéo e
regulamentacao a respeito dos micro
empreendedores;

e |Instabilidade politica e econdmica
influenciando a inflagao brasileira, os
valores dos insumos e o fluxo de
turismo no pais;

e A Casa dos Bricelts podera ser uma
concorréncia futura direta.

Fonte: Propria (2023).
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7.1 ANALISE DOS FATORES OBSERVADOS

Apods a coleta de informagbes abrangentes sobre o ambiente macro e micro, a
analise SWOT emerge como uma etapa crucial para compreender as interagbes entre
essas variaveis e seus impactos mutuos. Esta analise resulta na formulacdo de cenarios
possiveis, embasados nas oportunidades percebidas e nas fraquezas identificadas. Essa
abordagem estratégica permite alinhar os pontos fortes da organizagcdo com os
impulsionadores criticos do desenvolvimento empresarial, pavimentando o caminho para

estratégias direcionadas e uma vantagem competitiva a longo prazo.

7.1.1 FORCAS INTERNAS POTENCIAIS

A Casa da Queijada possui uma série de pontos fortes internos que podem ser
habilmente explorados em sua busca por exceléncia empresarial. Inicialmente, cabe
destacar a divulgagéo boca a boca, juntamente com a interagdo com os clientes, cria uma
conexao pessoal e fortalece a reputagdo do negdcio. Desse modo, a divulgagao informal
€ uma forma de marketing altamente eficaz que impulsiona a reputacdo da Casa da
Queijada. A interacao direta com os clientes e a confirmacdo de sua satisfagdo nao
apenas solidificam a fidelidade, mas também disseminam a imagem positiva do
empreendimento.

Ainda nesse sentido, a localizagdo estratégica da Casa da Queijada em Séao
Cristévao desempenha um papel fundamental no atrair turistas e visitantes. O potencial
para transformar essa localizagdo em um ponto focal para os amantes da cultura e da
gastronomia local é uma oportunidade valiosa.

Ja a riqueza do contexto e da historia dos agentes envolvidos na Casa da Queijada
constitui um recurso auténtico. Ao capitalizar a heranga cultural da regido e a narrativa
pessoal, a Casa da Queijada pode oferecer mais do que um simples produto — uma
experiéncia enraizada na tradigéo.

Cabe mencionar que a presenga em pontos de venda especificos ndao apenas
amplia a visibilidade dos produtos, mas também atua como um canal estratégico para
alcangar os consumidores no momento certo. Assim sendo, parcerias bem selecionadas

podem maximizar essa oportunidade.
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Outrossim, a demanda por encomendas representa uma fonte estavel de receita e
permite o ajuste da produgdo de acordo com a procura. A Casa da Queijada pode
aproveitar essa demanda para planejar com antecedéncia e otimizar a produgédo. Além
disso, A Casa da Queijada pode se beneficiar do reconhecimento como patrimonio
imaterial e do crescente investimento do governo local no turismo para a regiao.

Além disso, a possibilidade de ser uma parte significativa da experiéncia dos
visitantes em Sao Cristbvao é uma oportunidade que ndo deve ser subestimada,
sobretudo pela especializagdo na producéao de doces regionais, como a queijada, permite

que o empreendimento se diferencie e seja associado a uma tradi¢géo local.

7.1.2 OPORTUNIDADES EXTERNAS POTENCIAIS

Além das forcas internas, a Casa da Queijada pode capitalizar oportunidades
externas para fortalecer ainda mais sua posicdo no mercado. Com isso, as alteragdes na
demanda, por exemplo, a crescente busca por experiéncias que se divergem do turismo
massificados, oferecem a Casa da Queijada a oportunidade de ajustar seus produtos e
servigos conforme as preferéncias dos turistas. Isso garante que os produtos continuem
sendo relevantes e atraentes.

Cabe mencionar que a cidade de Sao Cristévdo, como espaco de diversos
eventos, apresenta a chance de ndo apenas participar, mas também ser um anfitrido ou
fornecedor para esses eventos. Isso pode criar uma exposicdo ampliada e um aumento
nas vendas.

Além disto, o crescimento do marketing turistico abre portas para que a Casa da
Queijada atinja um publico mais amplo e diversificado. Isso inclui a adog¢ao de estratégias
inovadoras de marketing e a exploragao de canais de promogao. Esse fato pode estar
atrelado com a questdo do acesso instantdneo a informagdes na era digital, o qual
permite que a Casa da Queijada alcance os clientes em tempo real, por meio de
plataformas de midia social e presenca online. Isso pode aumentar a visibilidade e a
conveniéncia para os clientes.

Outra questao é a nova conjuntura Pds-Pandemia, a qual pode apresentar novas
oportunidades de atender as mudancas nas preferéncias e necessidades dos

consumidores, caso haja, apdés a crise. A Casa da Queijada pode se adaptar para
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oferecer experiéncias alinhadas com a nova mentalidade pds-pandémica, caso note que
ha alteragdes na demanda turistica.

Além de que a postura do IPHAN em preservacgao e divulgacdo dos bens materiais
e imateriais oferece a oportunidade de colaborar com uma organizagao reconhecida e se
beneficiar de sua promocao. Esse fato pode se relacionar com o interesse crescente no
turismo local, o que pode indica uma base crescente de clientes em potencial,
especialmente aqueles interessados em explorar a cultura regional e os produtos
auténticos. O Reconhecimento como Patrimdnio Imaterial ndo sé honra a histéria da Casa
da Queijada, mas também pode atrair turistas em busca de experiéncias culturais
auténticas.

O crescente interesse em produtos regionais sugere uma demanda continua por
produtos tradicionais e auténticos, proporcionando uma oportunidade para a Casa da
Queijada expandir sua linha de produtos regionais. Nesse sentido, a atragao de visitantes
de outras regides ajuda a diversificar a clientela, tornando o negécio menos dependente
da demanda local. Portando, estabelecer parcerias estratégicas com outras empresas
pode resultar em sinergias que ampliam a visibilidade da marca Casa da Queijada e

alcancam um publico mais amplo.

7.1.3 FRAQUEZAS INTERNAS POTENCIAIS

As fraquezas internas identificadas na Casa da Queijada podem ser transformadas
em areas de melhoria e desenvolvimento.

Em primeiro ponto, é notado o aspecto da gestdo das redes sociais, ela exige
continua adaptacdo e atualizacdo das estratégias para otimizar o engajamento e a
eficacia da comunicagéo online. A necessidade de ampliagdo na presencga online € uma
prioridade para atrair a geracdo mais jovem e tecnologicamente conectada, além de
ampliar a presencga digital para plataformas adicionais. Além disso, a presenga ativa nas
redes sociais, como no Instagram e nos demais canais de comunicagao, permite que o
empreendimento alcance um publico mais amplo e compartilhe sua historia e produtos de
maneira eficaz. Nesse aspecto destaca a preocupagdo em permanecer com O Viés
cultural até no ambiente virtual, sendo esse um diferencial que agrega na imagem do

empreendimento.
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Além disso, a pouca distribuicdo e comercializagdo dos produtos em Aracaju
sugere a necessidade de expandir a presenga em pontos de venda na cidade, visando um
alcance mais amplo. Como também, a dependéncia de demanda externa pode ser
mitigada pela busca de maneiras de estimular a demanda local por meio de promogdes,
descontos ou eventos especiais. As limitagbes na distribuicdo em Aracaju requerem
abordagens criativas para superar obstaculos geograficos e garantir que os produtos da
Casa da Queijada estejam acessiveis a um publico mais amplo.

Cabe destacar que a estratégia de venda em Aracaju ndo tem como objetivo
substituir a experiéncia unica que os visitantes tém ao conhecer pessoalmente a Casa da
Queijada em Sao Cristévao. Pelo contrario, visa proporcionar uma opg¢ao conveniente
para aqueles que ja tiveram o prazer de visitar a cidade e desejam reviver essa
experiéncia auténtica, adquirindo os produtos em Aracaju, ou mostrar para os turistas que
ainda nao foram algo a mais que eles possam conhecer. Ao disponibilizar os produtos em
locais estratégicos, como o Museu da Gente Sergipana ou o Mercado Municipal, ndo
apenas oferecera aos turistas a oportunidade de levar algo caracteristico de Sao
Cristévao consigo, mas também criar um incentivo adicional para que eles visitem a Casa
da Queijada em sua préxima viagem, a fim de desfrutar da experiéncia completa.

Além disso, a venda para os moradores locais em Aracaju desempenha um papel
fundamental, especialmente considerando a sazonalidade do turismo. Isso ajuda a manter
um fluxo de receita estavel ao longo do ano, proporcionando um equilibrio financeiro
essencial para o sucesso continuo da Casa da Queijada.

Nota-se também que a falta de divulgagdo direta para os turistas indica uma
oportunidade perdida de alcangar os turistas que chegam a Sao Cristévao por meio de
guias de turismo ou agéncias de viagens.

Outro aspecto negativo € uma lacuna nas informagbes fornecidas nas
embalagens, prejudicando a compreenséo do valor cultural e histérico dos produtos. As
embalagens carecem de informagdes turisticas detalhadas, ndo destacam
adequadamente os agentes envolvidos na produg¢ao e nao enfatizam o valor cultural dos
produtos. Como resultado, os turistas podem ndo compreender plenamente a importancia
da queijada na cultura local, levando a uma experiéncia menos enriquecedora. Para
superar essa limitacdo, a Casa da Queijada pode considerar aprimorar o design das
embalagens, incluindo elementos visuais e texto explicativo que destaquem a relevancia

cultural dos produtos, bem como detalhes sobre os produtores locais e a comunidade
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envolvida na producdo, promovendo assim uma experiéncia mais significativa para os

visitantes.

7.1.4 AMEACAS EXTERNAS POTENCIAIS

As ameacas externas podem ser transformadas em oportunidades por meio de
estratégias de mitigacdo e adaptagcdo. Com isso, destaca-se o foco predominante do
turismo cultural em bens materiais, portanto sugere a importancia de educar os visitantes
sobre a riqueza do patriménio imaterial, como a histéria e a tradicdo por tras dos produtos
da Casa da Queijada.

A concorréncia indireta exige que a Casa da Queijada continue aprimorando seus
produtos e a experiéncia do cliente, destacando seus diferenciais unicos para manter a
preferéncia dos consumidores. Nesse mesmo viés, a concorréncia futura deve ser
enfrentada com inovagdo constante, mantendo produtos exclusivos e aprimorando a
experiéncia do cliente.

A influéncia da sazonalidade do turismo em Aracaju pode ser gerenciada atraves
de estratégias de diversificagado e criacdo de eventos que atraiam visitantes durante os
periodos de baixa demanda. A presenga crescente de ambientes virtuais e reais
intrinsecos exige que a Casa da Queijada fortalega sua presenga online, melhorando a
usabilidade de suas redes socias, promovendo ativamente em midias sociais e
explorando possibilidades de comércio eletronico.

Outro aspecto importante sdo as mudancgas nos habitos dos consumidores, sendo
necessario a flexibilidade para se adaptar rapidamente a novas preferéncias e tendéncias,
garantindo que a oferta da Casa da Queijada permaneca relevante. A falta de
conhecimento sobre a cultura local € uma oportunidade para sensibilizar tanto turistas
quanto moradores locais sobre a importancia cultural da Casa da Queijada e seus
produtos. O acesso instantaneo a informagdes também é uma oportunidade para a Casa
da Queijada fornecer informagdes detalhadas aos clientes e se envolver em conversas
online.

A Dependéncia do Turismo destaca a importancia de diversificar as fontes de
receita, desenvolvendo estratégias para atrair tanto turistas quanto clientes locais.
Sobretudo, entender que as mudangas na legislagdo e regulamentacédo exigem que a

Casa da Queijada esteja atualizada com as ultimas leis e regulamentos, para evitar
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surpresas que possam impactar seus negdécios. Nesse mesmo sentido, a instabilidade
politica e econdmica destaca a importancia de criar planos de contingéncia que permitam
a Casa da Queijada se adaptar rapidamente a flutuagdes no ambiente politico e

econdmico.

8. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Para alcangar o sucesso nos negocios, € essencial desenvolver e implementar
estratégias de marketing eficazes. Nesse viés, a Casa da Queijada, um empreendimento
voltado para produtos tradicionais e experiéncias culturais, pode ser considerado um caso
de sucesso. Este plano sugere algumas estratégias para que o empreendimento possa se
beneficiar de um conjunto diversificado de estratégias de marketing que abrangem varias
areas-chave. Abaixo, serdo detalhadas essas estratégias com base em suas
caracteristicas unicas e nos objetivos de trabalho estabelecidos, sobretudo baseando na
obra administracdo de marketing dos autores Kotler e Keller (2012) e nos pontos
negativos em potencial analisado pela matriz SWOT.

Cabe mencionar que as ideias de estratégias foram elaboradas para serem
realizadas pelos préprios proprietarios do empreendimento, entretanto por se tratar de um
produto turistico e ter a relagcdo com os representantes governamentais locais do setor
turistico, tais estratégias podem ser realizadas em conjunto através de parcerias, assim

sera possivel realiza-las de maneira mais produtiva e facilitadas.

8.1 ESTRATEGIAS PARA O PRODUTO

As estratégias para o produto visam enriquecer a experiéncia do cliente por meio

da diversificacdo, autenticidade e inovagcao, dessa maneira tem-se que:

o Expansdo da linha de produtos: continuar diversificando sua oferta de produtos
tradicionais. Introduzir novos sabores, variagdes e produtos relacionados a cultura local,

sempre mantendo a autenticidade e qualidade.
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. Temporadas e edi¢des limitadas: criar edicdes limitadas sazonais ou tematicas,
como produtos de Natal, Carnaval, Sdo Joao, entre outros eventos culturais. Isso pode

atrair clientes que procuram experiéncias unicas.

o Certificacdo de qualidade: buscar certificagdes de qualidade reconhecidas para
seus produtos, destacando sua autenticidade e compromisso com os mais altos padroes

de producéo.

Além disso, a Casa da Queijada ja possui uma soélida marca estabelecida, mas
aprimorar a embalagem dos produtos pode agregar valor a experiéncia dos clientes e
contar a histéria da empresa de forma mais envolvente. As estratégias a serem

consideradas incluem:

o Design de embalagem narrativo: reformular as embalagens para contar a historia
da Casa da Queijada e a rica heranga gastronémica da regido. Isso pode ser alcancado
por meio de ilustragdes, elementos graficos ou textos que destacam a origem, tradi¢cdo e
qualidade dos produtos. Essa abordagem nao apenas atraird os consumidores, mas

também vai difundir a cultura local.

o Consisténcia de identidade visual: garantir que todos os elementos da embalagem,
incluindo cores, logotipos e fontes, estejam alinhados com a identidade visual da marca
Casa da Queijada. Isso reforgara o reconhecimento da marca e a confiabilidade dos

produtos.

o Feedback dos clientes: buscar feedback dos clientes sobre as novas embalagens
por meio de pesquisas ou interagdes diretas. Isso ajudara a ajustar as embalagens com

base nas preferéncias dos consumidores e na eficacia em contar a histéria da marca.

o Colaboracdes criativas: explorar parcerias com outros produtores locais para criar
produtos exclusivos que combinem sabores e tradigbes regionais, promovendo, ao

mesmo tempo, ambas as marcas envolvidas.
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8.2 ESTRATEGIAS PARA O PREGO

As estratégias de prego sdo projetadas para equilibrar valores culturais e

econdmicos, atraindo tanto turistas quanto moradores locais, logo busca-se:

o Estratégia de pacote: continuar oferecendo pregos vantajosos para produtos em

pacotes, como o exemplo da queijada em pacote. Isso pode incentivar compras maiores.

o Descontos e promogdes especiais: realizar promogdes temporarias, como
descontos em produtos selecionados durante feriados ou eventos especiais, incentivando

as vendas em momentos estratégicos.

8.3 ESTRATEGIAS PARA A PRAGA

Expandir os locais de comercializacdo € vital para alcancar mais clientes. As

estratégias incluem:

o Parcerias com empresas locais: colaborar com outras empresas locais que
compartiiham a mesma filosofia de autenticidade e qualidade. Isso podera incluir
restaurantes, cafeterias ou lojas de produtos artesanais que estejam dispostos a

apresentar os produtos da Casa da Queijada em seus estabelecimentos.

o Presenca em pontos de interesse turistico: identificar e estabelecer parcerias com
pontos turisticos locais, como museus, centros de visitantes ou areas de grande afluxo de
turistas. Isso permite que os visitantes tenham acesso aos produtos da Casa da Queijada
enquanto exploram a cultura e a historia da regido. Portanto, buscar parcerias com
vendedores e agentes para poder ter seus produtos em locais turisticos da cidade de
Aracaju, como nos Mercados Municipais da regido central, Feira do Turista®, Café da

Gente Sergipana, entre outros pontos turisticos.

%8 Disponivel em:https://www.instagram.com/feiradoturista/ Acesso em 21/09/2023.
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. Eventos culturais e gastrondmicos: participar de eventos locais, feiras
gastrondmicas ou festivais culturais que destacam a culinaria regional. A Casa da
Queijada pode configurar estandes temporarios nesses eventos para oferecer aos

visitantes uma amostra de seus produtos auténticos.

8.4 ESTRATEGIAS PARA A PROMOGAO

A Casa da Queijada reconhece a importédncia das redes sociais como uma
ferramenta vital para interagir com seus clientes e compartilhar informagdes sobre seu
empreendimento. Para oferecer informacgdes turisticas precisas e envolventes, aqui estao

algumas estratégias a serem consideradas:

o Criacdo de conteudo turistico relevante: desenvolver conteudo especifico sobre o
empreendimento que seja util para os turistas nos locais de divulgagédo como: Instagram,
TripAdvisor, Facebook, Google Maps, entre outros. Podera incluir detalhes sobre a
histéria da Casa da Queijada, sua conexdo com a cultura local, horarios de
funcionamento, informagdes de contato e até mesmo sugestdes de roteiros turisticos que

incluam uma visita a Casa da Queijada.

o Integragdo com plataformas de mapas: garantir que as redes sociais da Casa da
Queijada incluam informacgdes de localizagao precisas e links para plataformas de mapas,
por exemplo, adicionar mais informag¢des sobre o empreendimento no Google Maps,
assim como adicionar os links das redes sociais para facilitar para os visitantes. Isso

tornara mais facil para os visitantes encontrar o local e planejar suas visitas.

o Respostas rapidas a perguntas dos seguidores: estabelecer um compromisso de
responder prontamente a perguntas e consultas dos seguidores nas redes sociais. Isso
nao apenas fornece informacdes precisas, mas também demonstra um alto nivel de

servigo ao cliente.

o Destaque de avaliacbes positivas: compartilhar avaliagdes positivas de turistas

satisfeitos nas redes sociais, acompanhadas de mensagens de agradecimento. Isso
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reforcara a reputagdo positiva da Casa da Queijada e incentivara outros turistas a

visitarem.

o Publicagdes sobre eventos locais: manter os seguidores atualizados sobre eventos
locais, festivais e atividades relacionadas a cultura e a gastronomia regional. A Casa da
Queijada podera até mesmo participar e contribuir para esses eventos, criando mais

oportunidades de exposicao.

o Parcerias com influenciadores locais: colaborar com influenciadores locais que
tenham um grande numero de seguidores interessados em turismo e gastronomia. Eles
podem criar conteudo auténtico sobre a Casa da Queijada, alcangcando um publico mais

amplo.

o Utilizagdo de hashtags relevantes: usar hashtags relevantes nas postagens
para aumentar a visibilidade e alcangar viajantes em busca de experiéncias

gastrondmicas auténticas.

o Sensibilizacdo do consumidor: sensibilizar os clientes sobre o valor
agregado dos seus produtos em relagao aos demais produtos iguais de prego mais baixo.
Destacar que a estratégia competitiva ndo se baseia apenas em oferecer pregos baixos,
mas sim na busca continua pela exceléncia em qualidade, autenticidade e na rica histéria

por tras de cada item.

E valido mencionar que com base na importancia da riqueza imaterial do
empreendimento, o marketing de conteudo € uma estratégia essencial para atrair e
envolver os turistas interessados em experiéncias gastronémicas auténticas. A Casa da
Queijada pode criar conteudo relevante e de qualidade relacionado a sua historia,

produtos e a cultura gastronémica local. Isso pode incluir:

o Utilizacdo de um site ou blog para o empreendimento: realizar publicagdo de
artigos sobre a Casa da Queijada, abordando temas como a histéria da queijada, receitas
tradicionais, curiosidades sobre a regido, entre outros. Isso ndo apenas atraira visitantes,

mas também demonstra expertise na area gastrondmica. Além disso, fomentara a
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producdo de matérias que sejam transmitidas nos canais de televisdo e jornais online,
como também fomentara a produgéo de artigos cientificos a respeito do empreendimento
através das universidades da regidao, assim expandira para outras regides a

grandiosidade do patriménio imaterial do negdcio.

o Videos e fotos: a criacdo de videos curtos mostrando o processo de fabricacdo da
queijada, entrevistas com a equipe e fotos dos produtos pode ser compartilhada nas
redes sociais, especialmente no Instagram e no YouTube. Esses conteudos visuais séao

altamente atrativos e compartilhaveis.

Ademais, o marketing digital pode desempenhar um papel fundamental na
promocgao da Casa da Queijada, principalmente pelo receio de Dona Marieta de seu
conhecimento e produto se tornar um mero produto comercial, afastado da riqueza
imaterial que o complementa. Logo, a presenga online deve ser aprimorada, podendo ser
realizada de diferentes maneiras. Por exemplo, com o desenvolvimento de um website
informativo e atraente que destaque a histéria da marca, produtos e eventos especiais.
Além disso, as redes sociais desempenham um papel vital na constru¢cdo de um

relacionamento com os clientes.

o Criac&o de conteudo : desenvolver postagens regulares com fotos e historias
envolventes sobre a produgdo dos produtos, a historia da queijada e o patriménio
imaterial associado, divulgagdo dos produtores locais, questdes relacionadas a

responsabilidade ambiental,;

o Resposta ativa: monitorar comentarios e mensagens para responder
rapidamente as perguntas e feedback dos clientes, mostrando cuidado e

comprometimento;

o Utilizagao do perfil no TripAdvisor: a presenca no TripAdvisor é vital para
atrair turistas e viajantes, podendo divulgar a histéria do estabelecimento, inserir fotos e
informacgdes precisas. Da mesma maneira, solicitar avaliagbes, assim, encorajar os
clientes satisfeitos a deixar avaliagdes positivas no TripAdvisor. E, sobretudo, responder a
comentarios de forma atenciosa a todas as avaliagbes, demonstrando o

comprometimento em fornecer uma experiéncia excepcional.
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8.5 PUBLICO ALVO

A definicdo e a atragdo do publico-alvo desempenham um papel fundamental no
sucesso de qualquer empreendimento, especialmente no setor de turismo e gastronomia.
As estratégias direcionadas a esse publico sdo a espinha dorsal de um negocio bem-
sucedido, pois ajudam a moldar a identidade da marca, otimizar os recursos e garantir
que os esforgcos de marketing sejam direcionados de maneira eficaz, como mencionam
Kotler e Keller (2012).

A identificacdo precisa do publico-alvo permite que uma empresa compreenda
gquem sao seus potenciais consumidores, quais sdo suas necessidades, desejos e
preferéncias. Isso, por sua vez, ajuda a adaptar produtos, servicos e estratégias de
marketing de forma a atender as expectativas desse publico de maneira mais eficiente e
relevante (Kotler; Keller, 2012).

Em relacdo ao publico alvo do empreendimento € valido mencionar que Dona
Marieta e os demais agentes envolvidos ja percebem qual seria esse publico, conforme
mencionam durante a entrevista realizada. Portanto, o publico-alvo da Casa da Queijada
€ essencialmente constituido por aqueles que apreciam ndo apenas a gastronomia, mas
também valorizam experiéncias culturais auténticas e enriquecedoras. Trata-se de um
publico que busca muito mais do que simplesmente degustar um produto culinario, mas
também anseiam por uma jornada gastrondmica que seja uma imersao na rica tradicéo e
heranga culinaria local. Durante a entrevista, a filha de Dona Marieta até menciona que se
trata de um publico que sdo mais “abastados de riqueza” que valorizam esse patriménio
imaterial.

Nesse sentido, a Casa da Queijada tem a missao de atrair o publico interessado no
turismo cultural ou os amantes das gastronomias, além disso, esse fator pode ser
entendido como um diferencial, pois um unico empreendimento consegue lidar com
publicos distintos de maneira conjunta. Portanto, ao definir e atrair seu publico-alvo, a
Casa da Queijada concentra seus esforgcos em oferecer experiéncias que ressoam com
os entusiastas da gastronomia e do turismo cultural. Cada detalhe, desde a criagdo dos
produtos até a atmosfera da loja, deve ser projetado para cativar e satisfazer aqueles que
buscam uma verdadeira imersdo no sabor e na cultura de Sao Cristovéo.

Por fim, € necessario realizar algumas consideragdes a respeito da demanda do
empreendimento oriunda de Aracaju, a qual Dona Marieta explana que €& bastante

importante para o empreendimento, seja a demanda para a Padaria Pand’oro ou pela
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demanda de encomendas para eventos e afins. Entretanto, cabe ressaltar que o publico
alvo da casa da Queijada pode ser compreendido pela populacéo de Sao Cristévao, a de
Aracaju e Turistas dos dois municipios.

Nesse viés, é interessante para o empreendimento ter uma base de dados a
respeito da sua demanda total, assim auxiliard na tomada de decisbes futuras, pois
durante a entrevista foi possivel perceber que ndo ha uma nocao tao precisa a respeito
dessas informacgdes, principalmente em percentuais.

Dessa maneira, seria viavel adotar a estratégia de obtencgao e controle de dados a
respeito da sua demanda, assim sendo, poderia ser realizado os métodos de obter esses
dados através de promocgdes ou sorteios no qual os interessados inserissem os dados
basicos, como, por exemplo, ocorre na portaria do Museu da Gente Sergipana em Aracaju
(SE).
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9 METAS E OBJETIVOS

No ambito deste Plano de Marketing Turistico, € crucial estabelecer objetivos e
metas claras que direcionem as agdes estratégicas a serem implementadas durante o
horizonte de 2024 a 2026 e aperfeicoadas continuamente. Essas metas servem como
direcionadores, apontando a dire¢do a ser seguida e fornecendo uma base sdlida para
avaliar o sucesso das estratégias adotadas. Neste topico, serao explanados os objetivos
elencados no quadro 2 e as metas especificas, no quadro 2, que visam aprimorar a
presenca da Casa da Queijada no mercado turistico, aproveitando seus pontos fortes,
explorando oportunidades e superando desafios identificados. Cada meta estabelecida no
quadro 3 é intrinsecamente ligada a visdo de longo prazo de posicionar a Casa da
Queijada como um destaque no cenario turistico de Sao Cristovao, Sergipe, contribuindo

para a cultura regional e a experiéncia dos visitantes.

Quadro 2 — Objetivos elaboradas para a Casa Da Queijada.

OBJETIVOS

A Aumentar a visibilidade da casa da queijada como um

atrativo turistico do municipio de S&o Cristovao.

B Posicionar a casada queijada como patrimdnio cultural

que trabalha nos principios da sustentabilidade.

C Fortalecer a presenca online da casa da queijada

Fonte: Propria (2023).



Quadro 3 — Metas elaboradas para a Casa Da Queijada.

A Elevar o alcance e a visibilidade da Casa da 2024
Queijada nas redes sociais e no TripAdvisor,
aumentando o numero de seguidores e avaliagoes

positivas de 30% ou mais.

B Estabelecer colaboragdées estratégicas com pelo 2026
menos dois parceiros-chave do setor turistico de

Sergipe.

C Desenvolver e implementar embalagens com 2026
narrativas inspiradoras para os produtos da Casa
da Queijada, destacando a histéria e a

autenticidade por tras de cada item.

D Lancar um web site/lblog oficial da Casa da 2026
Queijada, fornecendo informagdes detalhadas
sobre produtos, histéria, eventos e facilitando a
interagdao dos clientes, aumentando a visibilidade

online.

Fonte: Propria (2023).
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10 PLANO DE AGAO

O plano de agao representa uma etapa essencial na trajetéria de aprimoramento da

Casa da Queijada. No contexto de suas metas estabelecidas, este capitulo propde um

detalhamento das agbes especificas a serem implementadas. Esses elementos

constituem a base estrutural que norteard a Casa da Queijada rumo ao éxito, garantindo,

assim, que cada etapa do processo seja estrategicamente planejada e executada.

Meta A - Reformular e expandir as redes sociais e a pagina no TripAdvisor:

Custo Médio: de maneira geral ndo ha custos diretos associados a esta
acao, exceto caso optem para a contratagdo de um profissional fotografo
para tirar fotos profissionais, o que pode custar em média R$ 20,00 por foto?°
ou contratar algum especialista para gerenciar e organizar as redes sociais,
o que pode custar de 200 a 500 reais*®, entretanto com pesquisas é possivel
realizar esses procedimentos por conta propria o que diminuira

significativamente o valor.

Responsavel: todos os agentes envolvidos no empreendimento.

Prazo: as agdes para essa meta devem ser continuas e ocorrer sempre que
avaliacdes positivas forem recebidas. Entretanto, estipula-se a tomada de

acgdes a partir de 2024, principalmente a parte de planejamento e execucgao.

Acao A - Ter informacdes precisas do estabelecimento: atualizar todas as
informagcdes da pagina, incluindo horarios de funcionamento, endereco,
numero de contato e prego médio. Certificar-se de que a localizagdo no

mapa esteja correta e que seja facil de encontrar para os visitantes.

*Disponivel em:https://www.cronoshare.com.br/quanto-custa/fotografia-produto Acesso em 21/09/2023.
*Disponivel em: https://dunadesign.com.br/quanto-cobrar-para-gerenciar-o-instagram/ Acesso em 21/09/2023.



https://dunadesign.com.br/quanto-cobrar-para-gerenciar-o-instagram/
https://www.cronoshare.com.br/quanto-custa/fotografia-produto
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Acao B — Fotos e divulgacao de eventos regionais: postar fotos atualizadas
dos produtos, do espacgo interno e externo da Casa da Queijada. Divulgar
eventos regionais, festivais culturais e gastrondmicos, destacando a
participagcdo da Casa da Queijada nesses eventos. Desenvolver uma
estratégia de conteudo que destaque a cultura local, incluindo informagdes
sobre eventos culturais, tradicbes da regido e curiosidades histéricas.
Publicar regularmente artigos, posts e videos que explorem aspectos

culturais e gastrondmicos relevantes para a Casa da Queijada.

Acao C — Histéria dos Agentes: criar postagens ou séries de histérias que
apresentem os agentes envolvidos na Casa da Queijada, incluindo Dona
Marieta e outros membros da equipe. Compartilhar curiosidades e

informacdes sobre as contribuigdes individuais para o empreendimento.

Acao D — Pagina no TripAdvisor: reivindicar o perfil do TripAdvisor e incluir
informagdes detalhadas sobre a Casa da Queijada, incluindo descricbes de
produtos, histéria da empresa e pontos de interesse proximos. Incluir
horarios de funcionamento atualizados e detalhes de contato. Ativamente
pedir aos clientes satisfeitos para deixar avaliagdes positivas no TripAdvisor,
como também incentivar os clientes a compartilhar suas experiéncias
gastronémicas e culturais. Vincular a pagina do TripAdvisor as redes sociais
da Casa da Queijada, permitindo que os visitantes acessem facilmente

avaliagbes e informagdes adicionais.

Acédo E — Destaque de Avaliagbes Positivas: compartilhar as avaliagcdes
positivas mais recentes e destaca-las na pagina das redes sociais.
Agradecer aos clientes pelas avaliagdes e enfatizar a importancia de suas
opinides. Assim como realizar sorteios nas redes sociais na qual os
participantes precisem compartilhar informag¢des ou postagens especificas

para poderem participar.
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Meta B - Buscar parcerias no trade turistico de Sergipe:

Custo Médio: para essa meta os custos podem variar bastante dependendo
do tipo de parcerias e eventos. Estabelecer e promover parcerias pode
requerer um investimento inicial para materiais de marketing, como
brochuras e placas informativas. Além disso, os custos podem incluir a
preparagdo de produtos para venda no Café da Gente Sergipana e a
negociagcao de acordos com o Museu da Gente Sergipana para sua exibigao
e nos demais novos pontos de vendas. Entretanto, como € estimado
parcerias e o auxilio governamental, os custos diretos podem ser minimos,
mas ha tempo envolvido na pesquisa, redacao de propostas. Portanto,

estima-se um investimento de tempo consideravel.

Responsavel: todos os agentes envolvidos no empreendimento.

Prazo: as agdes para essa meta devem ser continua e ocorrer sempre que
avaliagbes positivas forem recebidas. Entretanto, estipula-se a tomada de
acdes a partir de 2025, principalmente a parte de planejamento e iniciar as

acdes a partir de 2026.

Acao A — Colaboragdo com atrativos turisticos receptivos: estabelecer
parcerias com atragdes turisticas receptivas em Sergipe, como o Museu da
Gente Sergipana, Mercados Culturais, Feiras turisticas. Criar experiéncias
combinadas, onde os visitantes desses locais recebem descontos ou ofertas
especiais na Casa da Queijada e vice-versa. Colaborar na promogao mutua
de ambas as atragdes por meio de brochuras, placas informativas e midias

sociais.

Acdo B — Presenca no Café Cultural do Museu da Gente Sergipana:
negociar a presenga da Casa da Queijada no Café Cultural do Museu da
Gente Sergipana em Aracaju. Fornecer produtos auténticos da Casa da
Queijada para venda no café, oferecendo aos visitantes uma amostra da

culinaria local.
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Acao C — Participacao em eventos culturais regionais: identificar e participar
ativamente de eventos culturais e gastrondmicos na regido de Sergipe.
Montar estandes ou espagos de degustacao para apresentar os produtos da

Casa da Queijada aos participantes desses eventos.

Acdo D - Busca de incentivos do governo local: pesquisar e entrar em
contato com o governo local e agéncias de turismo para explorar
oportunidades de incentivo, como financiamento de projetos de divulgacao e
participagdo em eventos. Buscar apoio para a Casa da Queijada se tornar
parte dos eventos turisticos do estado, onde a histéria e a heranga

gastronémica possam ser compartilhadas com um publico mais amplo.

Meta C - Manter a taxa de fidelizagcao de clientes alta e incentivar a divulgacao:

Custo Médio: os custos associados a pesquisas de satisfacdo podem variar
dependendo da frequéncia e do método escolhido para conduzir as
pesquisas. E indicado utilizar métodos simples, como questionarios, espacos
de fala, entre outros, assim quase nao tera custos. Além disso, os custos
para atender essa meta podem incluir descontos ou brindes oferecidos aos
clientes em troca das avaliagdes, ou indicagdes positivas. De maneira geral,
custos diretos podem ser minimos, mas os responsaveis pela midia social
devem dedicar tempo e esforgo para incentivar os clientes a compartilhar
suas experiéncias. Assim é necessario um investimento de tempo

consideravel.
Responsavel: todos os agentes envolvidos no empreendimento.
Prazo: as agdes para essa meta devem ser continua e ocorrer sempre que

avaliagdes positivas forem recebidas. Entretanto, estipula-se a tomada de

acdes a partir de 2024.



68

Acdo A — Pesquisas de satisfacdo e de controle de clientes: realizar
pesquisas regulares de satisfagdo e informagdes do cliente para entender
suas necessidades, histéria e expectativas. Usar os resultados das

pesquisas para melhorar continuamente os produtos e servigos;

Acao B — Incentivos para avaliagdes e indicagdes: encorajar os clientes a
deixarem avaliagcbes positivas em sites de avaliagdo, como o TripAdvisor,
oferecendo descontos ou brindes como incentivo. Implementar um programa
de indicacao, onde os clientes recebem recompensas por indicar amigos e

familiares;

Acdo C - Envolvimento em redes sociais: incentivar os clientes a
compartilhar suas experiéncias na Casa da Queijada nas redes sociais com
hashtags especificas. Destacar postagens de clientes nas redes sociais da

Casa da Queijada

Meta D - Design de Embalagem Narrativo:

Custo Médio: o custo de colaborar com designers de embalagens ou artistas
locais pode variar amplamente com base no escopo e na complexidade do
projeto, além da possibilidade da parceria através da divulgagao do projeto
do artista. Fora esse custo, as demais a¢gdes demandam bastante tempo e
esforgo criativo, entretanto ndo € notado que havera custos significativos

além do colaborador de designer.

Responsavel: todos os agentes envolvidos no empreendimento.

Prazo: para as ag¢des dessa meta € estipulado a concretizac&do até o ano de
2025.

Acdo A — Design de embalagem narrativo: colaborar com designers de

embalagens ou artistas locais. Desenvolver um novo design de embalagem
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que conte a histdria da marca e da cultura local. Atualizar gradualmente as

embalagens dos produtos.

Acao B — Histdéria na embalagem: incluir elementos visuais, como ilustragcoes
ou imagens, que representem a histéria do empreendimento e da regido.
Adicionar pequenas descri¢des ou curiosidades sobre a Casa da Queijada e
sua conexao com a cultura local na embalagem. Assim como, introduzir

informagdes como ser considerada patriménio imaterial pelo IPHAN.

Acdo C — Feedback dos clientes: realizar pesquisas ou interagdes diretas
com os clientes para obter feedback sobre as novas embalagens. Ajustar o
design com base nas preferéncias dos consumidores e na eficacia em

contar a histéria da marca.

Acdao D — Embalagens diferenciadas: criar embalagens distintas para
diferentes produtos ou edi¢des limitadas sazonais. Isso torna os produtos da

Casa da Queijada mais colecionaveis e atrativos.

Acdo E - Informagbes ou frases relevantes nas embalagens: adicionar
informagdes relevantes que agregam na imagem da marca, como, por
exemplo, exaltar a questao de os produtos serem comprados de produtores
ou comeércios locais, preocupagao com questdes de sustentabilidade,
portanto poderiam inserir, por exemplo: “feito com ingrediente locais e

responsabilidade ambiental”.

Acéo F — Narrativa nas redes sociais: utilizar as redes sociais para contar a
histéria por tras do design da embalagem. Compartilhar o processo criativo,

curiosidades e elementos visuais que inspiraram o design.

Acado G — Destaque em canais de venda: garantir que as embalagens sejam
exibidas de forma atraente em todas as lojas e pontos de venda. Destacar o

design diferenciado como parte da experiéncia de compra.



70

e Acdo H — Monitoramento da Reacdo do Cliente: acompanhar a reagao dos
clientes ao novo design por meio de analises de vendas, avaliagdes e
feedback. Fazer ajustes conforme necessario para maximizar o impacto do

design de embalagem narrativo.

Meta E - Colaboracgdes Criativas:

e Custo Médio: de maneira geral, essa meta requerera muito tempo para a
execucao e para o planejamento, sobretudo por ser necessario lidar com
mais de uma empresa ou agente comercial. Os custos estao relacionados a
pesquisa e a identificacdo de parceiros adequados. Assim, os custos estao
relacionados a pesquisa e a identificacdo de parceiros adequados e

elaboragao de propostas em conjunto.

e Responsavel: todos os agentes envolvidos no empreendimento.

e Prazo: as agdes para essa meta devem ser continuas. Entretanto, estipula-
se a tomada de agdes a partir de 2026, principalmente a parte de

planejamento.

e Acdo A - ldentificacdo de Parceiros adequados: pesquisar e identificar
produtores locais ou empresas que compartihem a mesma filosofia de
autenticidade e qualidade. Escolher parceiros que tenham produtos

complementares aos da Casa da Queijada.

e Acao B — Abordagem e proposta de colaboragao: entrar em contato com os
potenciais parceiros para discutir a ideia de colaboragdo. Apresentar uma

proposta clara que destaque os beneficios mutuos da colaboracéo.

e Acdo C - Desenvolvimento de produtos em conjuntos: explorar a
oportunidade de oferecer produtos artesanais associados, como
embalagens que incluam queijadas acompanhadas por doces regionais ou

souvenires da cidade. Essa estratégia visa ndo apenas ampliar a gama de
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produtos, mas também proporcionar aos clientes uma experiéncia unica,

combinando sabores auténticos e lembrancgas exclusivas de Sao Cristovao.

Acdo D — Presenca online conjunta: criar uma presenga online conjunta,
como uma pagina ou secédo dedicada nos sites de ambas as empresas.
Compartilhar informacdes sobre a colaboragdo, os produtos e como os

clientes podem adquiri-los.

Acado E — Marketing em conjunto: desenvolver uma estratégia de marketing
conjunta que promova os produtos colaborativos. Isso pode incluir anuncios

em redes sociais, e-mail marketing e eventos promocionais.

Meta F - Criacdo de um Web site/Blog para a empresa:

Custo Médio: esta meta pode ser alcancada com um orcamento
relativamente baixo, sobretudo se for explorado parcerias com universidades
locais e programas governamentais. Os custos diretos sdo minimos, mas
requerem o tempo e o esfor¢go da equipe do empreendimento e criagao de
conteudo para determinar os objetivos, além disso, a integragdo com redes
sociais pode ser feita com ferramentas gratuitas ou de baixo custo e até

mesmo a criagdo do web site pode ser utilizado plataformas gratuitas.

Responsavel: todos os agentes envolvidos no empreendimento.

Prazo: as acbes para essa meta devem ser continuas. Entretanto, estipula-

se a tomada de agdes a partir de 2026.

Acdo A - ldentificacdo de parceiros e recursos: explorar parcerias com
universidades locais que possam oferecer suporte técnico e recursos para o
desenvolvimento do site. Pesquisar se ha programas governamentais de

apoio a criagcao de web sites para pequenas empresas e turismo.
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Acao B — Definicao de objetivos do web site: determinar os objetivos claros
do web site, como informar os visitantes sobre os produtos, a histéria da

Casa da Queijada e atrair clientes.

Acado C — Escolha da plataforma e dominio: selecionar uma plataforma de
criacdo de web sites adequada, que pode ser gratuita ou de baixo custo.
Registrar um dominio relacionado ao nome da Casa da Queijada para criar

uma identidade online soélida.

Acéao D — Conteudo de qualidade: criar conteudo de alta qualidade que conte
a histéria da Casa da Queijada, destaque a autenticidade dos produtos e
fornega informagdes uteis aos visitantes. Incluir fotos de alta resolugéo dos

produtos e do espaco fisico da loja.

Acao E — Integragdo com redes sociais: conectar o web site as redes sociais
da Casa da Queijada para permitir que os visitantes compartilhem facilmente
o conteudo. Incluir botdes de compartiihamento e feeds de redes sociais no

site.

Acédo F — Blog e noticias: incluir uma sec¢ao de blog para publicar artigos
relacionados a gastronomia local, receitas tradicionais, curiosidades sobre a
regiao, entre outros. Atualizar o blog regularmente para manter os visitantes

envolvidos.
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11 AVALIAGAO E CONTROLE

Para avaliar o sucesso do plano de marketing voltado para A Casa da Queijada, é
importante definir indicadores de desempenho para cada meta e agdo. Além disso, é
fundamental estabelecer métodos de monitoramento e avaliagcdo continua. Dessa
maneira, foram definidos os indicadores de desempenho e os métodos de monitoramento

para cada uma das metas e agbes mencionadas.

Quadro 4- Indicadores de avaliagado e controle elaboradas para a Casa Da Queijada.

1. Engajamento nas Redes
Sociais: medir o numero de
curtidas, compartilhamentos,
comentarios e interagdes nas
postagens das redes sociais.
Usando ferramentas analiticas
das redes sociais (como o
Insights do Facebook e o
Analytics do Instagram) para
acompanhar essas métricas.

1. Andlise de Redes Sociais:
usar as ferramentas de analise
oferecidas pelas plataformas de
redes sociais para rastrear o
engajamento e o crescimento

o i de seguidores. Fazer relatorios
Reformular e 2. Avaliagbées Positivas no 9

. . . regulares.
expandir as redes | TripAdvisor: acompanhar o 9
sociais e a aumento no numero de 2 Monitoramento de
pagina no av'allago'es posmvas_ _no A.valiag.ées no TripAdvisor:
TripAdvisor: TripAdvisor e a classificagao :

estabelecer um sistema para
monitorar e responder a
avaliagbes no  TripAdvisor.
Responder a avaliagdes
positivas e negativas de forma
profissional e construtiva.

geral da Casa da Queijada. Isso
pode ser feito diretamente no
TripAdvisor ou por meio de
ferramentas de gestdo de
reputagao online.

3. Taxa de Crescimento de
Seguidores: acompanhar o
numero de seguidores em suas
redes sociais ao longo do
tempo.
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Buscar parcerias
no trade turistico

de Sergipe

1. Numero de Parcerias
Estabelecidas: medir quantas
parcerias foram estabelecidas
com atragdes turisticas, Museu
da Gente Sergipana e outros
parceiros.

2. Vendas Geradas pelo Café
Cultural do Museu da Gente
Sergipana e os demais novos
pontos de vendas:
acompanhar as vendas de
produtos da Casa da Queijada
no Café Cultural do Museu da
Gente Sergipana.

3.Analise em Eventos
Culturais: calcular o retorno
sobre o investimento para cada
evento cultural em que a Casa
da Queijada participou.

1. Registro de Parcerias:
manter um registro de todas as
parcerias estabelecidas,
incluindo detalhes sobre os
acordos e os resultados.

Manter a taxa de
fidelizagao de

clientes alta e

1. indice de Satisfagio do
Cliente: realizar pesquisas de
satisfagao regularmente e mecga
o indice de satisfacdo dos
clientes.

2. Numero de Avaliagoes e
Indicagbes: acompanhar o
numero de avaliagdes positivas
deixadas por clientes em sites

1. Pesquisas de Satisfagao:
realizar pesquisas de satisfacéo
periodicamente e analise os
resultados para identificar areas
de melhoria.

2, Monitoramento de
Avaliagées Online: monitorar
regularmente sites de avaliagao,
como o TripAdvisor, para
acompanhar as avaliagdes dos

incentivar a como o TripAdvisor. :
clientes e responder a elas.
ivul .
divulgacao 3. Engajamento nas Redes - .
. . . . 3. Analise de Redes Sociais:
Sociais: Medir o engajamento 1
. : usar ferramentas de analise de
nas redes sociais, incluindo o o
. redes sociais para rastrear o
numero de postagens de . ~
: engajamento e as mengoes de
clientes com hashtags | ~. =
s clientes nas redes sociais.
especificas.
Design de 1. Aceitacao do Novo Design: | 1. Pesquisas de Cliente:
realizar pesquisas ou colete | conduzir pesquisas junto aos
Embalagem . . . ~
feedback dos clientes para | clientes para avaliar sua reagcao
Narrativo medir a aceitagdo do novo | ao novo design de embalagem.

design de embalagem.
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2. Desempenho de Vendas:
acompanhar o desempenho das
vendas apos a implementagao
do novo design de embalagem.

Colaboragoes
Criativas

1. Numero de Colaboragoes
Bem-Sucedidas: medir quantas
colaboracdes bem-sucedidas
foram estabelecidas com outros
produtores locais ou empresas.

2. Vendas Geradas por
Produtos Conjuntos:
acompanhar as vendas e a
receita gerada pelos produtos
colaborativos

1.Registro de Colaboragdes:
manter um registro de todas as
colaboracoes estabelecidas,
incluindo detalhes sobre os
produtos colaborativos e os
resultados.

Criagcao de
um Website para
a empresa

1. Cumprimento dos Objetivos
do Website: avaliar se o
website alcancou seus
objetivos, como informar
visitantes, atrair clientes e
aumentar a visibilidade online.

2. Taxa de Rejeicao: medir a
taxa de rejeicdo do website
(porcentagem de visitantes que
saem apos visualizar apenas
uma pagina) para avaliar o quao
envolvente é o conteudo.

1. Analise do Website: utilizar
ferramentas de analise da web,
como o Google Analytics, para
acompanhar o desempenho do
website em relagdo aos
objetivos estabelecidos.

2. Feedback dos Visitantes:
coletar feedback dos visitantes
por meio de formularios de
contato ou pesquisas online
para entender suas
necessidades e preferéncias.

Fonte: Propria (2023).
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12 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho realizou um plano de marketing para a Casa da Queijada, um
empreendimento situado na histérica cidade de Séo Cristévao, Sergipe. Ao longo desta
pesquisa revelaram-se estratégias fundamentais para consolidar e expandir a presenca
deste empreendimento unico no mercado turistico. Durante o desenvolvimento deste
plano, foi explorado diversos aspectos do ambiente de negocios, analisando tanto fatores
internos quanto externos que afetam a Casa da Queijada.

A analise SWOT forneceu insights cruciais, destacando as forgas internas, como,
por exemplo, a reputagcdo construida através de interagcbes pessoais com os clientes, a
localizagédo estratégica e a presenga eficaz nas redes sociais. Esses pontos fortes sao
recursos valiosos que podem ser aproveitados para fortalecer a posicdo da Casa da
Queijada no mercado. Da mesma forma, identificaram-se oportunidades externas, como o
crescimento do marketing turistico, o reconhecimento como Patriménio Imaterial e o
interesse crescente em produtos regionais. Estas oportunidades sugerem caminhos
promissores para a expansao do negdcio e sua contribuicdo para a cultura local.

No entanto, ndo se deixou de reconhecer as fraquezas internas, como a
necessidade da gestdo das redes sociais. Estas areas precisam de atencdo e melhoria
continua para sustentar o crescimento. Ficou claro que a Casa da Queijada, mantendo
seu compromisso com a tradicdo e a qualidade artesanal, pode se beneficiar
significativamente da presenca online e da integragcao de tecnologia de forma equilibrada.
As ameacas externas, incluindo a sazonalidade do turismo e as mudangas nos habitos
dos consumidores, devem ser tratadas com flexibilidade e adaptabilidade. A Casa da
Queijada precisa ser agil para ajustar suas estratégias de acordo com as flutuagbes do
mercado.

Cabe mencionar que a entrevista com Dona Marieta acrescentou uma camada
adicional de compreensdo, destacando a importancia de compreender as nuances da
economia local e sua influéncia sobre o negdcio. Sua percepgdo sobre a estabilidade
econdmica e sua relagao com o fluxo de turistas e pregos de produtos sao observacgdes
criticas que devem ser consideradas na implementagao deste plano. Conclui-se, portanto,
que a Casa da Queijada estd bem posicionada para enfrentar os desafios do mercado
atual, mantendo suas raizes na tradicdo e expandindo sua presenga por meio de

estratégias de marketing eficazes.
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Em sintese, este Plano de Marketing oferece um roteiro sélido para o crescimento
e sucesso continuo da Casa da Queijada. Através da maximizagdo das forgas internas,
aproveitamento das oportunidades externas, abordagem proativa das fraquezas e
enfrentamento das ameacas, a Casa da Queijada pode continuar a prosperar como um
destaque no cenario turistico de Sao Cristovao. Este plano n&o € apenas uma estratégia
de curto prazo, mas um guia para a sustentabilidade e relevancia continuas do
empreendimento. O sucesso da Casa da Queijada é inseparavel do sucesso do turismo
local e da preservagdo da cultura regional, e este plano visa contribuir de forma
significativa para esses objetivos.

No entanto, é fundamental ressaltar que a implementacédo dessas estratégias
exigira um compromisso constante com a avaliagdo e adaptagao, de forma a acompanhar
as mudangas no ambiente de negocios e as expectativas dos clientes. A avaliagao
continua e o ajuste das estratégias sdo cruciais para garantir a relevancia e o éxito a

longo prazo da Casa da Queijada.
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APENDICE A

As seguintes perguntas constituem a estrutura base da entrevista semiestruturada

conduzida em 26 de julho de 2023 com a proprietaria da Casa da Queijada.

« Quem sao os principais clientes da Casa da Queijada?

» Os turistas geralmente sao de outros estados ou daqui mesmo de
Sergipe?

« Quais sdo as caracteristicas desses clientes (idade, género,
nacionalidade)?

o Quais sdo os comportamentos de consumo mais comuns entre
os clientes da Casa da Queijada? (Compram apenas queijada ou
levam outros produtos)

« A maior demanda de vendas acontece diretamente em S&o
Cristovao ou em outros pontos de venda?

» Os turistas utilizam as redes sociais do empreendimento para se
comunicar?

« Quais sdo as principais motivacbes que levam os clientes a
escolherem a Casa da Queijada como destino gastronémico?

o« A casa da queijada possui concorrentes no mercado turistico
gastrondmico? Se sim quais?

« Quais estratégias de marketing esses concorrentes utilizam para
atrair clientes?

e Como a Casa da Queijada se compara aos concorrentes em
termos de produtos, servigcos e posicionamento no mercado?

« Quais sao os produtos oferecidos pela Casa da Queijada?

« Quais séo as principais caracteristicas dos produtos em termos

de sabor, apresentacao, ingredientes utilizados e autenticidade
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da culinaria local? (basear-se nas informacdes observadas, fotos
entre outros)

Os ingredientes utilizados s&o comprados na regido ou
encomendados de outro lugar?

O desenho da marca e os detalhes das embalagens foram feitos
por algum profissional? vocé notou algum impacto nas vendas?
Os clientes demonstraram uma resposta positiva em relagao a
nova identidade visual?

Em geral, toda a producéo é vendida ou ha excesso de estoque?
Existe a possibilidade de aumentar a producido no caso de um
aumento nas vendas? Qual é a capacidade de producdo atual e
qual é a flexibilidade para atender a demanda crescente?

Qual a estratégia de pregos?

Como os pregos sao definidos levando em consideragdo os
custos de producgado, concorréncia e percepcao de valor pelos
clientes?

Existem estratégias de precificacdo diferenciadas para diferentes
segmentos de clientes ou periodos do ano? E para os diferentes
locais de comercializagao?

Quais canais de distribuicdo sao utilizados pela Casa da
Queijada? (venda direta no estabelecimento, venda em
restaurantes ou panificadoras, presenga em plataformas online)
Quais sao os locais de comercializagado dos produtos?

As vendas dos produtos na casa da queijada sao maiores do que
as vendas nos demais locais de comercializacao?

Ha perspectiva de aumentar os pontos de venda? E utilizar
servigos de entregas por aplicativo?

Quais sao os principais eventos que influenciam as vendas dos

produtos do empreendimento?



83

Quais estratégias de promocdo sao utilizadas pela Casa da
Queijada para atrair clientes?

Quais agdes de marketing sdo adotadas, como publicidade,
promogdes, parcerias com influenciadores locais ou participacéo
em eventos?

Qual é a presenca nas redes sociais e como 0 marketing digital é
utilizado para promover a Casa da Queijada? Quais redes sociais
sdo mais utilizadas? Quem faz a administra os perfis?

Qual é a importancia da recomendacdo boca a boca na
promocao do empreendimento?

Existem parcerias estabelecidas com agéncias de turismo para
atrair turistas para a Casa da Queijada?

Quais sao as principais dificuldades que o empreendimento
possui?

Como as mudancas tecnologicas estdo afetando o
empreendimento?

Como o empreendimento esta se adaptando em relagao as redes
sociais? Esta enfrentando alguma dificuldade nesse processo de
adaptacao?

Durante a pandemia, houve vendas realizadas por meio das
redes sociais ou aplicativos? Como foi essa experiéncia e qual foi
o impacto nas vendas

Como a economia atual esta impactando o negbcio,
especialmente em relacdo a demanda de turistas?

Houve algum efeito nos precos dos produtos devido a inflagdo ou
outros fatores econémicos?

Quais estratégias estdo sendo adotadas para lidar com os

desafios econbmicos e manter a competitividade no mercado?
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Existem incentivos ou subsidios disponiveis para o
empreendimento? Se sim, quais sao eles?

Durante a pandemia, quais adaptacdes foram feitas pelo
empreendimento para continuar suas atividades? Houve
recebimento de turistas durante esse periodo?

O turismo na regido de Sao Cristévao tem ganhado destaque em
projetos recentes. O estabelecimento tem percebido algum
aumento na demanda turistica?

O publico atual de turistas que frequenta o estabelecimento € o
mesmo que frequentava antes da pandemia? Houve alguma
mudanca no perfil dos turistas apos o periodo de pandemia?

Esta havendo um crescimento na demanda por produtos
sustentaveis e por produtos que apoiam os produtores e
comerciantes locais. Como o estabelecimento esta lidando com
essas questoes?

Quais iniciativas o estabelecimento tem implementado para
oferecer produtos sustentaveis e apoiar os produtores e
comerciantes locais?

Como essas praticas tém sido recebidas pelos clientes? Ha
algum impacto positivo na reputagdo e no desempenho do

estabelecimento devido a essas iniciativas?
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