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RESUMO

O marketing de relacionamento tem sido destaque esératégias por vantagem
competitiva de mercado das organizagfes. Reterliente; e fideliza-lo a sua marca € uma
tarefa que envolve grande visdo de mercado, enfemtas certas para atingir a crescente
demanda. Este trabalho académico tem por objetivarfas estratégias e abordagens das
padarias de Itatiba-SP no que diz respeito a aafiefe fidelizacédo de clientes e da inovacéo e
adaptacao ao mercado. Sendo assim, procuraranakaras organizacoes e verificar quais
meios que vem sendo utilizados para atrair e fidel cliente para a marca e para 0 consumo
regular na padaria, bem como lidar com variadveitodalizacdo geografica, e concorréncia
forte.

Palavras-chave:Marketing de Relacionamento; Padaria; Estratégielizacao.
ABSTRACT

The relationship marketing strategies is featurgdompetitive market advantage of
organizations. Retain customer loyalty for yourriorat is a task that involves a great view of
the market, and the right tools to achieve the gigwlemand. This academic paper aims to
focus on the strategies and approaches of the ibakarItatiba-SP with regard to satisfaction
and customer loyalty and innovation and adaptatiiothe market. Therefore, we sought to
assess the organizations and see what forms hasusee to attract and build customer
loyalty for the brand and for regular consumptiarthe bakery, as to cope with variables of
geographic location, and strong competition.

Key-words: Relationship MarketingBakery; Strategy; Loyalty.



1. INTRODUCAO

O mercado de varejo tem se preocupado com adrangia carteira de clientes, por
conta da grande opcdo de concorrentes presentesercado, e pela flexibilidade que o
cliente pode ter em deixar de comprar em determimastabelecimento, considerando se for
mal atendido, ou n&o encontrar comodidade, divadsgidde produtos e rapidez no
atendimento prestado. Pensando nessa situacaertie @demanda, o objeto de estudo deste
artigo tem por objetivo geral investigar como adapeas localizadas na cidade de Itatiba-SP
usam as estratégias do marketing de relacionancemaoseus clientes, afim de fideliza-los e
obter vantagem competitiva perante seus concogemtmbém € objeto de estudo verificar
caso possuam, quais investimentos foram realizadoseg6cio como meio de manter-se
atualizado ao mercado de panificadoras e tambérais G880 0S servicos e produtos
diferenciados oferecidos aos seus clientes comatégia, jA que o mercado vem passando
por inovacdes. De acordo com um estudo das terat€wn@ mercado para o periodo que
compreende do ano de 2009 a 2017, feito pelo Semrasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE) juntamente com a As&ociBrasileira da Industria da
Panificacdo e Confeitaria (ABIP), é possivel en@ninformacdes referente aos indices de
crescimento do setor, bem como as principais madanealizadas pelas padarias e
confeitarias do pais.

Em 2008, a ABIP apurou um crescimento das vendasetlr de panificacdo de
11,04%. Um dos fatores que demonstram o otimisne esfopresarios € com relagdo aos
investimentos realizados, como ampliacdo das aleaatendimento, &reas de producéo,
novos equipamentos e sistemas de informagdes. &@guestudo do SEBRAE e ABIP, o
consumo de pdes tem aumentado no Brasil, nos @ltanos, inclusive com a inclusédo de
produtos elaborados com outras matérias-primasp @omandioca e o milho. O consumo per
capita do brasileiro é de 22,61 kg de paes/ancerAathda crescente pelos paes e panificados
€ uma tendéncia confirmada pelo estudo, indicandoas empresarios do setor devem se
preparar para atendé-la.

Além disso, o setor de panificacdo abriga cerc&3J2 mil empresas em todo pais,
sendo que aproximadamente 60 mil sdo micro e peguampresas. Neste estudo, avaliou-se
também quais fatores foram determinantes paratesdol local da compra, e as maiorias dos
consumidores de diversas faixas de rendas informapae o melhor local é o que esteja
préximo da sua residéncia ou do seu trabalho. Xemém com o aumento de outras empresas
fornecendo alimentos panificados como supermercadosestaurantes cada vez mais o
diferencial no marketing atrai os consumidoresereuim diferencial ja e parte de uma boa
estratégia para atrair clientes. Algumas melhatéstacadas no estudo, como investimento na
estrutura, no atendimento, e nos sistemas de iaffimja sdo quase indispensaveis afim de
criar uma fidelidade com sua clientela. Além desteservico deldivery foi apontado como
grande inovador pelas panificadoras para trazeodatade a seus clientes, e ndo perder em
faturamento pra seus concorrentes.

A pesquisa em questdo € de relevante importarigug¢ o setor tem sofrido inovacdes
constantes para atender a demanda de clientegopiegm além de um bom atendimento, a
praticidade e conveniéncia no consumo de produsosfipados. Dentro deste contexto, a
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pesquisa busca ainda verificar como tem sido ogssm de inovacdo bem como as praticas
adotadas para manter seus clientes fiéis. Aindandar os conceitos dos produtos

e servicos na visdo dos clientes, e como as engprrsa@rgam seus clientes, e as
estratégias para atingir seu publico alvo. Alémpmtaticas da empresa, € importante perceber
guais séo os agentes facilitadores e influenciaddeecompra dos consumidores, em linhas
gerais, verificar os pontos de venda na cidademeoc localizacdo geografica influencia no
aumento do consumo, tais como pontos préximos atraceirbano, e proximos a polos
industriais, onde existe grande volume de moving@&atae pessoas.

2. MARKETING

O Marketing é muito utilizado pelas organizacoeg queiram atrair e fidelizar
clientes, de acordo com Peter (2000, p.4) o marfeadio processo de planejar e executar a
definicdo do preco, promocdao, distribuicdo de islel®ens e servicos com o intuito de criar
trocas que atendam metas individuais e organizaisioDesta forma € possivel identificar
que o marketing tem uma funcdo importante na vesh@grodutos ou servicos para a
organizacdoPorém na opinido de Armstrong (2007) faz infer&rean sua obra, apontando
gque o marketing tem a funcdo nos negocios de bkdar os clientes. Tendo ainda como
principais objetivos atrair novos clientes, promdtelhes valor agregado superior ao
concorrente, mantendo e cultivando clientes atpaigorcionando-lhes satisfacéo.

Na opinido de Kotler (2000. p.30) o Marketing érte & a ciéncia da escolha de
mercados-alvo e da captacdo, manutencao e fidétizde clientes por meio da criacdo, da
entrega e da comunicagao de um valor superiorgaliante. Em se tratando da fidelizacao
de clientes, € muito mais vantajoso para a orgefiiza&m termos de custo, manter seus
clientes, do que ir a busca de novos clientes pasacarteira. Dessa forma, conceitua-se o
marketing de relacionamento.

2.1 Marketing de Relacionamento Com o Cliente

No que diz respeito a retencdo de clientes osresiteelacionam diretamente a
satisfacao do cliente pelo produto ou servico. Ratéer e Armstrong (2003) o meio de atrair
clientes esta ligado com o valor oferecido no ptodou servico prestado, ou seja, néo
somente o melhor preco como também; bom atendimsmporte e qualidade.

Ja para Whiteley (1999) marketing é a Unica fompareta de administrar uma
companhia e a forma mais rentavel consiste ematurom a voz dos clientes, siga essa
pratica e a maioria dos clientes ndo acabara #fisiéi. Dé ouvidos tanto para quem esta
satisfeito como para quem ndo esta, e use as iaf@@s para melhorar ainda mais a
experiéncia de seus clientes. Companhias voltadas [ cliente geram a crenca
transformadora e difundida na empresa de que, degurronselho do professor da Harvard
Business School, Theodore Levitt: A industria é pnocesso de satisfagdo do cliente, e ndo
de producdo de bens. Conheca os seus clientes sam@ropria familia, satisfaca-os
completamente, e vocé tera sucesso.

Ainda declara Whiteley (1999) que qualquer um peatterar a companhia com a voz
do cliente, a chave é que todos na organizacdomagar pelo lider, precisam calibrar suas
acOes conforme a necessidades dos clientes. Seagfitando esta indo de encontro a
necessidade do cliente, simplesmente a elimingziBrg2003) define que cliente designa
uma pessoa ou unidade organizacional que desempmEp® no processo de troca ou
transacdo com uma empresa ou organizacao.



Ainda, para Bretzke (2003) o termo cliente referéxpessoa que assumem diferentes papeéis
no processo de compra, como o especificador, aendliador, o comprador, o pagante, o
usuario ou aquele que consome produto. Sobre o mmassunto para o autor Sheth (2001)
clientes adotam um padrdo de escolhas que enfattazgsca de maior beneficio (prazer e
satisfacdo) ao menor custo possivel (desconfort@afimento), apesar de se apoiar em
racionalidade econdmica, envolve fatores cognitivomtivacionais e emaocionais nos
clientes.

Na visdo de Dantas (1993) de acordo com a vis&sic o atendimento ao cliente consiste
no fornecimento e reparo de produtos, acompanhaldogomportamento amigavel da parte
dos prestadores de servico. Sob este ponto de esstdementos relacionados ao produto que
determina o valor de compra e o nivel de satisfalgi#oclientes podem ser sintetizados em
precos, caracteristicas de desempenho, padrdo alelagle, especificagcbes em relacdo as
exigéncias do comprador e atividades pré e posavend

Ja para Gordon (1998) define clientes o ator gradana gestdo de relacionamentos € preciso
definir quais os clientes atender, o vinculo eatrbjetivos a serem alcancados.

O Marketing de Relacionamento deve ser uma comstargbra de paradigmas, tendo
em vista que a sociedade e a rede de relacionarnemt@ passar do tempo muda e se faz
necessario novas suposi¢cdes, métodos e uma noeaniease aspecto diz Gummersson
(2005).

Os autores Stone, Woodcock e Machtynger (2001) nel@fi marketing de
relacionamento como a utilizacdo de uma ampla génabordagens de marketing, vendas,
comunicacao, servico e atendimento ao cliente iplardificar os clientes individuais de uma
empresa, criar relacionamento duradouro e vantajeatre a empresa, criar um
relacionamento duradouro e vantajoso entre a emagres clientes que ela possui e gerenciar
esse relacionamento para beneficiar os clientgarépsia empresa.

J& para Madruga (2004) o marketing de relacionamanmtilegia a interagdo com seu
cliente, com o objetivo de desenvolver para ele, aomjunto de valores que levardo a
satisfacdo e longevidade do seu relacionamento &a@mpresa. Definitivamente é atrair,
realcar e intensificar o relacionamento com osnt#ie finais, clientes intermediarios,
fornecedores, parceiros e entidades governamemta@ governamentais, através de uma
visdo de longo prazo na qual ha beneficios matuos.

De acordo com o autor Berry (2002) marketing daciehamento é atrair, manter e
realcar numa empresa orientada para multissendggogelacionamento com clientes. Para
Morgan e Hunt (1994) € o marketing fortemente @aago numa direcdo de relacionamentos
duradouros com clientes individuais.

Segundo Lewis e Littler (2001) marketing de relaeimento € o termo mais utilizado
para descrever uma abordagem da estratégia de tingrikde longo prazo, em que
desenvolver e manter relacionamentos com clientest@como de importancia fundamental,
contraria a abordagem de uma Unica venda. Markd@nglacionamento tem sido usado para
indicar o desenvolvimento e enriquecimento dosci@leamentos que vao além dos clientes
diretos.

Kotler (2000) afirma que o marketing de relacionatae® deixar de se concentrar em
transacdes para se preocupar com a construcadadmmamentos lucrativos de longo prazo
com os clientes, as empresas concentram-se em clientes, produtos e canais mais
lucrativos. Para o autor as empresas e marketingldeionamento estdo mudando e que o
mercado ndo € mais 0 mesmo, ele esta mudando Imaditea como resultado de grandes
forcas, como avancos tecnoldgicos, globalizacdcesedulamentagcdo. Os clientes estédo
exigindo cada vez mais qualidade e servigos sugstialém de alguma customizacéao.



2.3 Produtos e Servicos na Visdo do Cliente

No mercado, cada vez mais competitivo, um produte gtenda a expectativa do
cliente e um servigo de qualidade s&o fatoresfeéeediciador competitivo.

Para Slack (1993) ndo basta apenas desenvolveutpsod servicos baseados em
atributos definidos pelos clientes. Se uma vezrdedeido o produto ou servigo, o cliente
nao percebe nele algum valor de pouca coisa valesagsforcos empreendidos pela empresa
para produzir algo de qualidade, fica claro, ensBgundo Slack (1993) que a qualidade
percebi do cliente € a que mais agrega valor adupoo

Segundo Hart, Heskett, Sasser (1990) na area dtapiie de servicos, 0s quais
frequentemente precisam ser executados na predescelientes, € inevitavel que ocorram
erros. Porém isso nao significa ter sempre cliemsatisfeitos, apesar de as empresas nao
serem capazes de prevenir todos os problemasp@dasn aprender a se recuperar deles. Na
verdade, a recuperagdo é capaz de criar uma béadeomaior por parte dos clientes do que
se tudo tivesse ocorrido perfeitamente bem destecm. Ressalta-se que isso ndo pode
significar que é melhor errar para poder recupge@ois; a meta tem de ser acertar sempre;
mas quando isso nao for possivel, o fato é quese@mbém podem ser excelentes
oportunidades de se tentar acertar.

Segundo Reichheld e Sasser (1990) empresas deasepassuem seus proprios tipos
de refugo como clientes que jamais voltardo; edteyo tem também um custo. A proporcéo
que as empresas de servigcos forem medindo tai®scuskas compreenderdo a urgente
necessidade de reduzi-los. Passardo, entdo, apatarimplementar o conceito de zero
clientes perdidos, procurando manter todos os tekeque possam servir lucrativamente,
mobilizando suas organizacBes para alcancar tal.mMeinedida que o relacionamento com
um cliente se torna mais longo, aumentam os lwtaeMmpresa.

De acordo com Vavra (1993) em relacdo a concomérale ressaltar que produtos e
servigcos em quase todos 0s segmentos da econoi@aatsgindo paridade de mercado, a
mudanca basica tem sido na orientacdo das emmesesacao aos clientes. O autor destaca
que os clientes devem ser identificados, reconbscicbmunicados, pesquisados em relacao
a satisfacdo e respondido. Para Vavra (1993) diwbjdo marketing de relacionamento é a
fidelizacdo de clientes, para ele, relacionamers@s construidos sobre familiaridade e
conhecimento.

Lobos (1993) completa de maneira sintética, quenasmo tempo uma outra visdo
sobre as variaveis componentes da qualidade entarnPara ele, ndo raro, confunde-se
servico com atendimento, porém, um atendimentonmhor que seja por si sO, ndo é capaz
de satisfazer plenamente o cliente na verdadealadgde em servi¢cos engloba trés campos, a
saber, atendimento, desempenho e custo.

2.4 Segmentacéo de Mercado

Segmentacdo de mercado é uma estratégia de mgrketirsegmento, que consiste
em pegar todo o seu mercado, dividi-lo em gruposiames, porem com as mesmas
necessidades e interesses e outras caracterigtie#s pois neste processo, e necessario que
sejam identificados os fatores que contam nas @exide compra dos consumidores, que
aparecem, com base nos diferentes perfis descebaeimis de uma intensa pesquisa de
mercado e analise dos dados para se identificdiferentes segmentos.



Smith (1956) afirma que segmentar mercado é caadigdispensavel para o
crescimento da firma e para adapta-las as necdssids clientes. Para Churchill Jr (2000)
segmento de mercado é o processo de dividir umanerem grupos de compradores
potenciais com necessidades, desejos, percepcOeslales ou comportamento de compra
semelhante, os profissionais de marketing ndo cseegnimentos, sua tarefa € identifica-los e
decidir quais vao se encontrar.

Na visédo de Kloter e Keller (2006) a segmentacamdecado de consumo € baseada
nas informacdes obtidas da analise de comportandentompra do cliente final, isto €, como
ele seleciona servicos, ideias ou experiénciasgaistazer as suas necessidades e desejos.

Semenik e Bamossi (1995) acreditam que a principatagem da segmentacéo de
mercado € a possibilidade de romper com a cultasaofertas do tipo tudo para todos, que
possuem imagens confusas para o cliente. O ententbmdas necessidades, fatores
motivadores, desejo e comportamento dos consunsiddge 0 ensejo do aperfeicoamento
continuo de produtos e servigos, que satisfazeme@sssidades especificas, assim o processo
de segmentacdo proporciona a maior eficiéncia ftwces de marketing e melhoria no
desempenho. Ressaltam ainda que a segmentacaocElm&rca a empresa a concentrar
seus esforcos dentro de parametros bem definidos.

2.5 Varejo

Varejo é um termo usado para nomear 0s setoresnaércio que vendem diretamente
para os consumidores finais. Para Kotler e Armgtr(#003) um ponto importante com
relacdo a estratégia no marketing varejista, qoeergra certa dificuldade em demonstrar um
diferencial na diversificacdo de produtos oferesjdasto que os fabricantes distribuem seus
produtos no maximo de lojas possiveis para vendae Hato esta fazendo com que o0s
varejistas revejam suas estratégias de marketirsggteair clientes. Uma decisao importante
nesse setor é o posicionamento e o mercado alvo gambelecimento deseja atingir. Para, a
partir dai, elaborar decisées de preco, decisdbgeamocao, de localizacdo mais apropriada
para seu publico alvo, aspectos da qualidade deach@ria.

O setor varejista € agressivo e com rapidas mudargsm pode ser um fator de risco
ou também de oportunidades para o varejista. Oftdtor relevante € o nivel de
informatizac&o atual onde culmina em um crescimdotgarejo sem loja, ou seja, os clientes
fazem suas despesas pela internet e o antigo mé¢oldgas de balcédo tende a diminuir.

Na visdo de Henry Ritcher (1954) varejo € o prazweds compra de produtos de
guantidade relativamente grande, dos produtos ditdaa e outros fornecedores e posterior
venda em quantidades menores ao consumidor final.

Parente (2000) define varejo como as atividadeseqvolvem venda de produtos e
servicos para atender necessidades do consumithdr Ainda, Hitt, Ireland e Hoskisson
(2003) apontam que uma vantagem competitiva séstelnbcorre quando uma empresa
implementa, de forma bem-sucedida, uma estratégiaggre valor, que outras empresas nao
conseguem reproduzir ou acreditam que seja musfeddioso imita-la.

3. METODOLOGIA

Para elaboracdo do estudo é necessaria a utilizEz@iona metodologia adequada e
gue explore melhor o assunto, optou-se, portantoirpestigar os dados diretamente no
mercado de panificadoras de Itatiba-SP. ApOs obsatguns métodos de pesquisa, concluiu-
se que a pesquisa exploratéria é o mais viavelddereportar melhores resultados neste
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estudo, corroborando com a opinido de Gil (2008) dja que a pesquisa exploratéria € o ato
de familiarizar-se com o objeto a ser estudadan alé que se utilizam técnicas padrédo de
coleta de dados, que podem ser como questionaribservacao sistematica. Na opinido de
Mattar (2001), o conceito de pesquisa exploratést associado ao ato de aproximar o
pesquisador ao tema que sera por ele abordadador@ssim hipoteses para resolucao do
problema bem como tendo maior compreensao da @ealgetivo da pesquisa.

De acordo com Malhotra (2006), referente aos piotattos de coleta de dados,
destaca-se como sendo uma pesquisa quantitativaej®& uma forma de pesquisa que se
traduz em nameros as opinides e informacfes dosvesiados que foram classificadas e
analisadas para que os dados pudessem ser colauatassintese, e desse modo criar um
padrdo para o problema-alvo. Definidos o métodesiedo, e de coleta de dados, observou-
se gue o procedimento técnico a se utilizar paremméthor entendimento do assunto deve ser
através da pesquisa de campo, desta forma o padquideve ir até o local a ser investigado,
para reunir um conjunto de informacdes a seremrdentadas (GONSALVES, 2007).

ApoOs definida a metodologia e os parametros papdoex 0 assunto buscaram-se
identificar, por meio de levantamento de dados rs##uios, aspectos inerentes do
relacionamento das padarias com seus clientes,cbero, os instrumentos mais adequados
para proceder a avaliacdo do relacionamento. Deste, foi proposto aos entrevistados, um
questionario com dez questdes fechadas para obfi@miacdes acerca das estratégias
utilizadas para atrair e manter seus clientesnagagdes realizadas no setor, o perfil de
publico-alvo, e as caracterizagfes da sua orgaioz&Gom o0 questionario espera-se que ao
final do levantamento, seja possivel criar um padrds resultados, e tabular em forma de
nameros para facilitar a compreenséo do objetstgle.

Para que as informagfes prestadas tivessem atto degveracidade, restringiu-se a
pesquisa aos proprietarios e/ou gerentes das qadufias, para que as informacdes fossem
mais precisas e para uma posterior interpretac&odaoos, sem desvios, retirando das
opinides, os resultados esperados para conclugsgupsa de maneira satisfatéria. Enfim
foram entrevistadas varias padarias da cidade,wsrsds locais, tendo em vista a abordagem
de pelo menos alguma por regido diferente de hairtotal determinado de amostra foi vinte
de um total de trinta e quatro padarias registratasidade, de acordo com dados da
Secretaria de Planejamento e Desenvolvimento Urdantdade de Itatiba-SP em setembro
de 2014. Das vinte amostras selecionadas, obteetsmo de dez respondentes, a saber,
(Padaria P&o Nosso; Panificadora S6 Paozinho; iPadhiffa Assis; Ventura Paes;
Panificadora S&o Francisco; Panificadora Estredajfltadora e Confeitaria Ventura; Miguel
e Miguel Panificadora; Acarlos de Souza Panificagdtaio e Rogerio Panificadora). Os
dados coletados foram analisados para determinapaaréo dos resultados, e verificar
pontos comuns entre 0s entrevistados e as eststdwiis utilizadas, a analise foi descrita
abaixo:

4. ANALISE DA COLETA DE DADOS

Apbs a aplicacdo dos questionarios durante o pededjuinze dias, procedeu-se com
a selecéo, tabulacdo e analise dos dados coletBdos.os proprietarios que concordaram
com a resolugdo do questionario, as questdes daticenvolveram os temas que sdo base
desse estudo, como as estratégias de marketinggpairae manter seus clientes, quais foram
0s investimentos realizados na padaria como forem@novacéo e adequacado ao mercado,
qual principal diferencial dos concorrentes, e §&dio 0S possiveis agentes facilitadores que
influenciam no seu faturamento e fluxo de clientakcomo a localizagdo da padaria. Estes
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dados estéao representados numérica e graficamestie artigo, os demais dados referentes a
aspectos da caracterizacdo da padaria sao citapesasa como referéncias para a
contextualizacdo do estudo. Para tabular os daiagilizado os softwares Microsoft Excel e
Microsoft Word para gerar dados mensurados nunmenge ao estudo proposto. Os dados
foram agrupados, afim de obter uma distribuicdo fdeguencia, para se avaliar
guantativamente a proposta do objeto de estudo.

4.1 ANALISE DA INTERPRETACAO DOS DADOS

Para iniciar os questionamentos, resolveu-seicarifqual € o principal publico que
as padarias tem gerenciado ultimamente. Diante attasnativas apresentadas, 60% das
padarias informou que seu principal publico é s§#aB, interpretados no questionario como
publico de renda média para alta. Outras resptmi@s 30 % para Classe C que representa a
classe econbmica de renda média para baixa, e saddl¥a informou que seu publico
principal € focado na Classe A, que é a classebatica de renda alta conforme o
guestionario. Apos esses dados, as proximas qgefif@m investigativas com vistas as
estratégias, e aos investimentos no negocio erh gera

Com relacéo as estratégias de marketing, questisaa@ual era o principal canal de
divulgacao utilizado pela padaria, por se tratarude questionario fechado, determinou-se
algumas alternativas, como Radio/TV, Folder/Paofléndicacdo, Outdoor, Internet/Redes
Sociais e Jornais/Revistas.

De acordo com a Tabela 01 abaixo, 10% apenasmimsvistados responderam que
utilizam o Radio ou a TV para publicar seus anB)gd a alternativa de Folder/Panfleto , e
de Internet/Redes Sociais ambas com 20% das raspé&®irém nesse quesito a alternativa
com maior indice de resposta deve-se a opcao deagdd com 50% das respostas, o que
caracteriza o chamado “marketing boca-a-boca” amdpcédo mais influente na propaganda
de uma marca ou produto. Para as alternativas deéoQue Jornais/Revistas nao houve
resposta.

Tabela 01: Principal Canal de Divulgacéo

| Respostas possive | % das resposta |
Radio/TV 10,00¥
Folder/Panflet 20,00
Indicacao (marketing boca aca 50,00¥%
Outdoo Sem Respos
Internet/Redes Soci: 20,00¥
Jornais/Revist: Sem Respos

Fonte: Pesquisa de campo (2014)



Grafico 01: Principal Canal de Divulgacao
Canal de Divulgacio da Padaria
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Fonte: Pesquisa de campo (2014)

O proximo fator importante que foi avaliado na pesg foi questionar qual atributo
tem se utilizado para fidelizar seus clientes ararm relacionamento com 0s mesmos. Nesta
questéao, utilizaram-se as alternativas de Promd@éalidade de Atendimento, Programa de
Descontos e Qualidade nos Produtos. Apdés menssiideidns, obteu-se o seguinte parametro
de respostas: 60% dos entrevistados responderamtiig@m a Qualidade no Atendimento
como fator principal para manter seus clientes.fiéd para 30% dos entrevistados, o uso da
Qualidade nos Produtos representa um maior resulttadjuesito de reter clientes, e por fim
para 10 % apenas dos entrevistados o Programasdemes é eficaz no momento de manter
a sua carteira de clientes fiéis ao consumo nd.|Beaa a alternativa de Promocé&o ndo houve
resposta. Abaixo est a analise grafica dos datkuos.

Tabela 02: Atributos Utilizados para Fidelizacao

| Respostas possive | % das resposta_|

Promocéo Sem Resposta

Qualidade no Atendimento 60,00%

Programas de Descontos 10,00%

Qualidade nos Produtos 30,00%
100,00%

Fonte: Pesquisa de campo (2014)
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Fonte: Pesquisa de campo (2014)

Para avaliar e verificar qual recurso que a paddiiiaa como vantagem competitiva,

para alavancar seu negocio diante de um mercadooiente, questionou-se qual € o
diferencial que utiliza oferece afim de atrair selimntes. Dentre as alternativas apontadas, 0s
indices na opinido dos entrevistados sao os segui®% dos respondentes informaram que
o Atendimento € o principal diferencial de mercage eles oferecem para atrair e manter
seus clientes. Para outros 40% a Tradicao e Qualisi@o itens importantes e que consideram
um diferencial. E com 20% das respostas o fatomlizazdo € um item considerado fator
competitivo no momento dos clientes optarem petmlba da padaria. As alternativas de
Preco e de Diversidade dos Produtos nédo tiveranmumea resposta de acordo com o0s
entrevistados.

Tabela 03: Diferencial de Mercado

| Respostas possive | % das resposta |
Preco Sem Resposta
Atendimento 40,00%
Diversidade de Produtos Sem Resposta
Localizacao 20,00%
Tradicdo/Qualidade 40,00%
100,00%

Fonte: Pesquisa de campo (2014)
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Grafico 03: Diferencial de Mercado

Diferencial de Mercado
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Fonte: Pesquisa de campo 2014

Diante do estudo realizado pelo SEBRAE e ABIP (208Bordado neste artigo,
verificou-se a preocupacdo com o investimento desitecnologias, e com a adequacgao das
padaria com as exigéncias do mercado. Tendo emqist 0 objeto deste estudo é analisar as
principais estratégias para criar um relacionameato seu cliente questionou-se as padarias
entrevistadas qual foi o investimento realizad@pgpre pudesse atender melhor seus clientes,
e adequar-se ao mercado. As alternativas aponpaatasescolha foram: Implementacéo de
Tecnologia, Reformas na Estrutura, Treinamento dssdal, Implantacédo dBelivery,
Aumento de Oferta de Produtos e também a opcaonéastenha feito nenhum investimento.
Dos dados coletados, 30% escolheu que Implementdedolecnologia foi um dos
investimento realizados. Para outros 30% foramagdReformas na Estrutura para se adequar,
e também com 30% das respostas 0 Aumento na @fest&#rodutos foi realizada. Apenas
para 10% dos respondentes houve a preocupacagotintatao d®elivery como forma de
se adequar as exigéncias do mercado, e para oravantagem diante dos concorrentes.

Tabela 04: Investimento Realizado para Adequacao adercado

| Respostas possive | % das resposta_ |
Implementacao de Tecnologia 30,00%
Reformas na Estrutura 30,00%
Treinamento de Pessoal Sem Resposta
Implantacéo d®elivery 10,00%

Aumento de Ofertas de Produtos 30,00%

N&o houve investimento recente Sem Resposta

100,00%

Fonte: Pesquisa de campo (2014)
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Grafico 04: Investimento Realizado para Adequacao@mMercado
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Fonte: Pesquisa de campo (2014)

Outro questionamento realizado aos proprietariespddarias, foi sobre agentes
facilitadores para o crescimento do seu faturamerdo aumento do niumero de clientes que
frequenta a padaria. Uma das questdes foi se ms&&opios entrevistados, a localizagéo da
sua padaria em determinada regido da cidade coiatrilu interferia no aumento do fluxo de
clientes e do faturamento. Para essa questdo, 8&orespondentes disseram que sim
interfere diretamente no fluxo de clientes e nasdes, e apenas 20% acredita que nao
influencia, estes dados estdo abordados atrav@bela e do grafico abaixo. Os entrevistados
ainda foram questionados, quanto aos concorremii@gtios como restaurantes que oferecem
café da manha, e os supermercados que possuemssatopadaria e tem grande indice de
vendas de pao francés, se existe grande interfaréas vendas e no fluxo de clientes, para
60% das respostas, esses estabelecimentos n&erartemo seu fluxo de clientes, e néo
interferem nas suas vendas, e outros 40% acredjtaansim tenha uma interferéncia. Ao
serem questionados sobre qual produto tinha matiorafmento mensal, 90% informou que o
pao francés ou salgado era o produto com maiocdriit vendas, e apenas 10% respondeu
que os paes doces é o produto que possui maioarfanto mensal.

Tabela 05: A Localizagao Interfere no NUumero de @ntes

| Respostas possive | % das resposta |
Sim 80,00%
Nao 20,00%

100,00%

Fonte: Pesquisa de campo (2014)
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Grafico 05: A Localizacao Interfere no Niumero de Gentes

Localizag&o Interfere no Numero de Clientes
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Fonte: Pesquisa de campo (2014)

Segundo dados do SEBRAE e ABIP (2008), com o atoneas inovacoes
tecnologicas, e com o aumento da demanda, novestimentos precisam ser realizados,
porém, a maioria das padarias constitui-se de necpequenas empresas, € muitas vezes
necessitam recorrer por recursos ao governo, pawalisgdo do negdécio e se manter
competitivos no mercado crescente. Diante dessssdguestionou-se aos entrevistados se
em sua opinido deveria haver maior preocupac¢doayergo na distribuicdo de crédito
facilitado ao setor, e também de uma desoneracaarda tributaria como forma de incentivo
ao crescimento. Dos dados coletados, 90% dos esta@ws acreditam que sim o0 governo
necessita de uma maior participacdo no setor déiqaaioras, e apenas 10% respondeu que
ndo havia tal necessidade. Porém, ao serem quedti®nsobre o tempo de atuagcdo da
padaria, 50% respondeu que ja estdo em funcionameais de dez anos no mercado, contra
30% que esta no seu primeiro ano de atuacéo, @sal®o que estdo até cinco anos e até dez
anos de atuacéao.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com o maior acesso a renda da populacdo, e cormanda crescente no setor de
panificadoras, pode-se verificar que cada vez nedste a necessidade de adequar-se o
negocio as inovagdes do mercado, sejam tecnolggicasomo forma de agregar valor ao
estabelecimento, como aumento da estrutura ou magao de urdelivery.

Tendo em vista os dados coletados e aos resuleghenados neste artigo, pode-se
verificar também que o setor ainda necessita dedgrancentivo fiscal, tributario e
econdbmico por meio do governo, para que consigatemaa competitivo num mercado
acirrado. E importante salientar no entanto, quavés do presente estudo analisou-se que
ainda existe pouca preocupagdo com o Marketing ealac®namento, é importante manter
formas de controle e de avaliagdo da satisfacadieltte com os servi¢os prestados. Além de
oferecer um bom produto, ou um bom atendimenta pae se conquiste a satisfagdo do
cliente. Barnes (2002) afirma que pessoas totaknesiisfeitas passam a se sentirem como
parte de um relacionamento, e ndo mais como paeteas de transacdes comerciais.

Na visdo de Oishi (1995), as empresas mais bendisiase sdo aquelas que tém uma
diretriz voltada para o mercado turbulento e pracumunir todos os seus esforgcos com o
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objetivo principal de satisfazer seus clientes.ePs@l entender entdo que é importante um
grande esforgco em ouvir os clientes, e avaliar satisfacdo dos mesmos esta adequada ao
gue esta sendo oferecido aos mesmos.

Ainda, o estudo teve como proposta, abrir caminbers novas pesquisas sobre a
importancia de implementar novas tecnologias coator fcompetitivo de mercado, bem
como analisar quais tém sido os investimentoszagddis para se adequar ao mercado. Com
relacdo aos novos investimentos, avaliou-se que ewiste grande investimento no
treinamento de pessoal qualificado para atuar tar,sgeja no atendimento ou na producgao
dos produtos. Christopher (1999), diz que para wrncado turbulento, e competitivo, ndo
bastam produtos atraentes e precos competitivassefanecessario entender o servico ao
cliente como novo diferencial que fara a empre&derovantagem competitiva sustentavel.

De acordo com os dados coletados, as padariaenad greocupam-se com a sua
localizacdo como forma de crescimento e de aum@mteendas, e também algumas delas
acreditam que os seus concorrentes indiretos dai® cestaurantes e supermercados também
sao fatores dificultadores no acesso aos cliefiesdo em vista tais dados, aumenta-se a
preocupacgédo com o fator de atrair seus clientesp @ntanto a pesquisa mostra que apenas
20% utilizam a internet e as redes sociais conmarfgnta de divulgacdo. Tais dados séo de
extrema importancia afim de promover um acesso maaie clientes através de informagdes
facilitadas através de uma pagina na internet, t@mo canal de contato para informacoes,
sugestdes e reclamacgbes. E importante ressaltatagguéerramentas tém seu custo muito
baixo quanto comparado aos outros 20% que utilizamais de divulgacdo como Radio/TV e
Folder/Panfleto talvez sem ter o retorno no prapeado.

Também através da pesquisa, obteu-se os dadosntefeao uso de estratégias para
fidelizar os clientes. De acordo o estudo do SEBRAEBIP (2008), além da questdo de
proximidade, outros fatores decisivos avaliado®pelientes no momento da decisdo da
compra, sao as promocgoes, qualidade e preco quennfam a optar ou ndo por determinada
escolha da padaria. Porém, no questionario realinadte estudo, nenhuma das padarias tem
utilizado promocdes como meio de fidelizar seusntéis, portanto, pode-se observar que
ainda existe pontos faltantes no que tange o magkee relacionamento para as padarias
entrevistadas.

Por fim, acredita-se que este estudo pode seruita ralia para proporcionar maior
conhecimento sobre Marketing de Relacionament@darfas, profissionais de marketing, ou
outros interessados na area, e que as informagdsam vir a ser utilizadas como base para
novos estudos.
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