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RESUMO

Vivemos em um mundo de grandes mudangas, onde o mercado sofreu alteragoes
decorrentes da globalizagdo da economia e da cultura. As empresas de panificagao,
consequentemente, tiveram que focalizar suas idéias para acompanhar a
complexidade e a diversidade do mercado, surgindo desta forma, a necessidade da
Panificadora Thayze conhecer melhor o perfil de seus clientes. Neste sentido, o
presente trabalho tem por objetivo propor a implementacdo de estratégias de
marketing na panificadora Thayze, visando a satisfacdo e fidelizagdo de clientes a
fim de gerar mais lucro para a empresa, através da comercializagéo de produtos ou
servigcos. Clientes fidelizados associam a empresa e sua marca sentimentos
positivos e fortalecedores e passam a considerar, parte de suas vidas e de seu
negocio. Utilizar-se-a como metodologia o método de pesquisa exploratoria e
descritiva, com amostragem e observagdo direta. A amostragem envolveu 3.100
clientes, com 1% do universo em estudo, com 95% de grau de confiabilidade e 7%
de margem de erro. Os resultados indicaram que as clientes entrevistadas,
frequentam a panificadora regularmente, ou ate mesmo, todos os dias, onde s6 um
nimero pouco relevante frequenta com menos assiduidade. Com isso, a empresa
em estudo apresenta bom posicionamento perante os clientes, embora careca de
melhorias em sua estrutura de atendimento para captar e, até mesmo, manter seus
clientes.

Palavras Chave: Marketing de Relacionamento. Fidelizagéo. Estratégia.



ABSTRACT

We live in a world of great change, where the market has changed due to
globalization of economy and culture. The bakers therefore had to focus their ideas
to accompany the complexity and diversity of the market, coming this way, the need
for Bakery Thayze better understand the profile of its customers. In this sense the
present work aims to propose the implementation of marketing strategies in bakery
Thayze, to the satisfaction and customer loyalty in order to generate more profit for
the company, by selling products or services. Loyal customers associate with your
brand and company and empowering positive feelings and begin to consider part of
their lives and their business. Use will be the method as a method of exploratory and
descriptive, with sampling and direct observation. The sample invoived 3,100
customer with 1% of the universe under study, with 95% degree of reliability and 7%
margin of error. The results indicated that the clients interviewed, attend regular
bakery, or even every day, where only a number of little relevance attend less often.
With this, the company under study has good positioning to customers, but needs
improvement in its business structure to capture and even keep their customers.

Key words: Relationship Marketing. Loyalty. Strategy.
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1 INTRODUGAO

1.1 CONTEXTO E COLOCAGAO DO PROBLEMA

Nada mais gratificante na culinaria do que preparar paes, desde os
primeiros passos da receita, dissolver o fermento, ver a massa crescer até sairem do
forno, com seu cheiro caracteristico.

O homem comegou a assar paes pelo menos 6.000 anos antes de Cristo
nascer, na chamada Nova Idade da Pedra. Eram justamente pedras os objetos
usados para esmagar as sementes, produzindo uma farinha crua que, misturada
com agua, se transformava em massa. A massa arredondada era cozida em cima de
uma pedra colocada diretamente sobre o fogo. O resultado era um p&o duro, de
textura bem diferente da que conhecemos hoje.

Dizem que a descoberta de que a massa de pao podia crescer aconteceu
por mero acaso quando um egipcio esquecido deixou um pouco de massa crua fora
do fogo e, quando se lembrou e foi ver, ela tinha fermentado. E assim os egipcios
foram os primeiros a assar paes com textura fina, no qual se tornaram especialistas
em cultivar trigo, que vendiam aos gregos, estes, com o tempo, se transformaram
nos mestres padeiros de seu tempo.

As empresas de panificagdo brasileira confirmam a sua evolugao pelo
qual passam nos ultimos anos. Em 2010, o indice de crescimento estimado foi de
13,7%, maior do que ja tinha atingido em 2009 (12,61%), onde abriga cerca de 63,2
mil empresas em todo o pais, sendo que aproximadamente 60 mil sdo micro e
pequenas, com a atuagao de cerca de 127 mil empresarios, dos quais sdo gerados
700 mil empregos diretos segundo levantamentos da Abip e Itpc (apud SEBRAE,
2008).

O consumidor, cada vez mais exigente, informado e seletivo, tende a criar
percep¢des sobre o segmento. O critério de proximidade do ponto-de-venda ao
publico consumidor, seja de qualquer potencialidade, € um fator decisério na escolha
do local de comprar paes, seguido de variedades, promog¢des e pregos acessiveis.

A conveniéncia e a inovagao dos produtos podem atrair a atengdo destas
demandas, e permitir que o0 negoécio seja mais competitivo. Ao entender estas
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tendéncias, o ponto-de-venda, composto do mix de marketing, € um dos pilares que
merecem a atencdo dos gestores e colaboradores, aos quais, devem compreender
quais os estimulos de compra do consumidor, adequando-o a forma de atendimento,
0 que pode contribuir muito para o aumento da rentabilidade e da satisfagdo do
consumidor. Para isso, a gestdo devera ser orientada para o cliente, entendendo-o
melhor, para melhor o atender.

A empresa podera identificar necessidades e desejos peculiares, e criar
produtos personalizados para estes nichos de mercado, aumentando com isto, a sua
participagao no mercado. Contudo, ressalta-se que a qualidade, a higiene, a limpeza
sdo fatores relevantes no mercado consumidor, principalmente neste segmento, e,
um dos maiores desafios para o mercado local é tornar tais atributos percebidos
pelos consumidores, para com isso aumentar a sua participagao no mercado.

Desta forma, a questdo central desta pesquisa é: as ferramentas do
Marketing de Relacionamento estao sendo utilizadas pela Panificadora Thayze
para fidelizar o cliente?

1.2 CARACTERIZAGAO DA ORGANIZAGAO E SEU AMBIENTE

A panificadora Thayze estd no mercado ha 20 anos (desde 1991). Esta
empresa é oriunda de uma panificadora antes instalada na avenida quatro, que
pertencia ao pai do proprietario. Pouco tempo depois de assumir a empresa
conseguiram alugar um novo ponto na avenida seis, no qual conta atualmente com
11 funcionarios, onde tiveram que restaurar alguns equipamentos ja existentes no
ponto, além de adquirir novos equipamentos para poder dar inicio a fabricacdo de
seus produtos. Apés oito anos, foi adquirido um novo ponto comercial, bastante
atrativo, agora localizado no bairro de Lagoa Seca. Depois de adapta-lo as
necessidades de uma panificadora, foi instalada entdo a filial da panificadora
Thayze, onde é administrada pelo proprietario e a matriz pela esposa do mesmo. O
horario de funcionamento é de segunda a sabado das 06h00Omin as 11h30min e das
14h00min as 20h30min e no domingo das 06h00min as 11h00min e das 16h00min
as 20h00min.



Figura 1: Logomarca da empresa

r
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Fonte: Elaboragéo propria

O seu mix de produtos é formado por paes e diversos tipos de bolachas.
Ressalta-se que as bolachas sdo o carro chefe das duas panificadoras, no qual os
clientes compram em atacado e revendem as bolachas para mercadinhos vizinhos e
pequenas cidades. A empresa nao tem realizado nenhum tipo de planejamento
formal, e nunca se preocupou em adotar um programa de melhoria. O seu controle
de estoque é feito no olho, no dia-a-dia vai percebendo que quantidades de insumos
devem aumentar ou diminuir, de acordo com as quantidades a serem produzidas. E
feito um estoque semanal, no entanto, tem semanas que é suficiente, em outras
semanas falta matéria prima, além disso, também ha um desperdicio de materiais,
principalmente de farinha de trigo, motivo pelo qual esta sempre sendo chamado
atencao do mestre.

Quanto aos clientes, a empresa nao oferece nenhum tipo de diferencial
que possa atrair e fideliza-los. O proprietario afirma “acredito que a qualidade dos
meus produtos pode vir a ser responsavel por uma possivel fidelizacao dos meus
clientes”. O publico alvo da matriz € formado pelos moradores do bairro Dix-Sept
Rosado e pelas pessoas que trafegam pela avenida, vindos de outros bairros e que
passam todos os dias ao se deslocarem para o trabalho. Na filial, seu publico alvo &
formado também pelos moradores do bairro de Lagoa Seca, além dos funcionarios
de alguns bancos proximos, a quem fornece lanches.

As finangas e custos da panificadora sao realizados pelo proprietario, com
a prestacdo de servicos de contador. Percebe-se, ainda, que ndao ha controle
financeiro, ndao faz fluxo de caixa, ndo sabe se tem lucro, ndo tem realizado a
retirada do pro-labore, simplesmente o dinheiro entra e sai, resolvendo as
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necessidades mais urgentes, sem qualquer controle formal. O caixa das duas
panificadoras € uUnico, € tudo misturado. No entanto a empresa tem um bom
relacionamento com os seus fornecedores, hoje representados por apenas dois, um
em Mossor6 e outro em Parnamirim.

A matriz tem como principal concorrente os mercadinhos vizinhos e a rede
de supermercado Bom Dia atacado que fica proximo. Ja a filial também sao os
mercadinhos vizinhos, o Hiper Bomprego e o Hipermercado extra. O empresario
reconhece nao ter crescido no mercado por ndo sair de dentro do comércio, nao ter
conhecimento do que ocorre la fora, ndo acompanhando, portanto, as mudancgas
ocorridas no seu ramo de atuacao.

Segue abaixo como esta organizada a empresa.

Figura 2: Organograma da empresa

Gerente

|

eI RINER Padeiros

Assitente
de Padeiro

Fonte: Elaboragdo prépria
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Avaliar o grau de intensidade do uso das ferramentas de marketing de
relacionamento pela Panificadora Thayze, visando a fidelizacdo do cliente na
unidade localizada no bairro de Dix-Sept Rosado.

1.3.2 Especificos

- Tracar o perfil dos clientes entrevistados;

— ldentificar os habitos de consumo dos clientes que compram os
produtos na panificadora;

— lIdentificar o grau de utilizagdo das ferramentas do Marketing de
Relacionamento pela empresa.

1.4 JUSTIFICATIVA

O mercado muda constantemente, assim como a mente dos
consumidores em relagao ao produto ou servico que necessitam, a concorréncia, ou
seja, as fusbes e aquisicoes alteram a relacdo de forga existente no mercado. As
empresas precisam buscar estratégias para estarem fidelizando seus clientes,
satisfazendo da melhor forma suas necessidades, procurando lhes oferecer os
produtos e servigos na hora certa e com a qualidade que esperam.

A realizagcdo desde estudo é de suma importédncia para a empresa, uma
vez que desde a realizagcdo nunca foi feito nenhum tipo de planejamento e estratégia
para fidelizar o seu cliente. Porém, as estratégias do mix do marketing contribuirdo
na analise das tendéncias de mercado, dos principais concorrentes, das ameagas e
oportunidades, do ambiente, dos pontos fortes e fracos da empresa.

Espera-se com a pesquisa estar contribuindo e propondo melhorias em
seus processos, apresentando-lhe propostas que possa auxiliar na fidelizagao de
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seus clientes e busque a fidelizacdo de seus clientes um diferencial para se
manterem em um mercado que torna-se cada dia mais competitivo.

O estudo sera de grande importancia para o aluno, pois vai trazer o
conhecimento e a pratica de avaliar um projeto com informacdes que se leva para a
vida toda profissional. A pesquisa acrescentara nao apenas conhecimentos na area
académica, bem como pessoal e profissional, visto que o0 mesmo visa com 0s
resultados implementar melhorias para a satisfagdo de seus clientes assim como
estar buscando fideliza-los para assim tornar-se mais competitiva no mercado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

A necessidade, a curiosidade e a idéia de estudar o Marketing como uma
ferramenta fundamental capaz de auxiliar uma empresa a enfrentar o mercado,
envolve aspectos que vdo desde a mudanga do posicionamento da empresa no
mercado, ou a entrada em um novo mercado, até questdes minuciosas, como a
melhor forma de preencher uma prateleira de uma loja.

Mckenna (1992, p.6) afirma que:

O marketing ndo é uma fungdo, é uma forma de fazer negécios. O
marketing ndo € uma nova campanha de publicidade ou a promogao desse
més. Tem que ser uma atividade difundida, parte do trabalho de todos, das
recepcionistas a diretoria. Sua tarefa n&o € enganar o cliente, nem falsificar
a imagem da empresa. E integrar o cliente a elaboragdo do produto e
desenvolver um processo sistematico de integragdo que dara firmeza a
relagéo.

Sandhusen, (1998, p.8) cita que: “a Associagdo Americana de Marketing
(AMA), define o Marketing como o processo de planejar a concepgéo, o prego, a
promog¢ado e a distribuicdo de bens e servigos para criar trocas que satisfagam os
objetivos individuais e organizacionais”.

Kotler (apud COBRA, 1992, p.35) aponta que o novo conceito de
Marketing deve ser revisado e recolocado. Entre os propoésitos estdo: “o conceito
humano”, “o conceito do consumo inteligente” e o “conceito do imperativo ecolégico”,
todos abordando diferentes aspectos do mesmo probiema, ou seja, colocando no
conceito de marketing o aspecto societal.

O conceito de Marketing Societal define a tarefa da organizacdo como
sendo determinar necessidades, desejos e interesses de participagdo de
mercado e proporcionar a satisfacdo desejada mais efetiva e eficiente do
que a concorréncia de forma a preservar ou aumentar o bem estar do
consumidor e da sociedade. (Philip Kotler)

Las Casas (2001) ressalta que:



19

O termo marketing significa agdo no mercado, e acrescenta ainda que o
termo decorre que todos os elementos do composto de marketing devem
estar presentes na adogdo do conceito. Em conseqiiéncia dessa definicdo
que estdo implicitas n&o, somente, produtos, como também pregos,
distribuicdo e promogao, instrumentos que permitem o desenvolvimento da
estratégia certa.

O quadro a seguir mostra um modelo expandido do processo do
marketing.

Figura 3 — Processo de Marketing

Criar valor para os clientes e construir Capturar valor dos

Entender o
mercado © as
necessidades e
os desejos dos

Pesquisar clientes
@ 0 mercado

Administrar

markating e dados
dos clientes

HEE

i
|
!
B

Fonte: Kotler, Armstrong (2007, p.23).

Em linhas gerais 0 marketing concentra- se em criar valores para os seus
clientes, de maneira a seguir quatro passos até chegar a conquistar o seu publico
alvo. Primeiro passo é a obtengdo do conhecimento sobre o marketing, pesquisando
as necessidades dos clientes e os desejos, fazendo duas perguntas para si préprio,
“a quais clientes serviremos”? e “como podemos servir melhor os clientes-aivo™?.
Com a estratégia definida, a empresa passa a construir o programa de marketing
integrado, constituido por quatro elementos, o chamado 4Ps (produto, prego, praca e
promocgio). Com ela a empresa desenvolve as ofertas de produto ou servigo,

determina os precos dessas ofertas para criar valor real para o cliente e por fim



elabora programas de promog¢ao que comunicam a proposi¢ao de valor aos clientes-

alvo.

2.1.1 Mix do Marketing

O mix do marketing pode ser definido como a combinagao de elementos
variaveis que compde as atividades de Marketing, conhecido internacionalmente
como os 4Ps, onde transforma a estratégia de marketing em valor real para os

clientes.

Figura 4: Composto do Marketing

Produto

Preco Promogéo

Praca
(Ponto-de-Venda)
Fonte: http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/4_Ps_do_Marketing.htm

Cada variavel engloba uma série de atividades, que sao elas:

¢ Produto: Diferentes tipos de Design; caracteristicas; diferenciais com a
concorréncia; marca; especificagées; politica de Garantia e embalagem.

e Preco: Financiamentos; condigbes de Pagamento; prazo médio;
numero de Prestagdes; descontos e crediario.

e Promogdo: Propaganda; publicidade; relagbes Publicas; trade

Marketing e promocgdes.
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¢ Praca: Lojas; canais de distribuicdo; logistica; armazenamento e
distribuicéo.

2.1.2 Marketing Transacional

Quando as pessoas compram no modo transacional, eles estdao focados
na obtengdo do melhor preco. Eles querem uma pechincha. Eles acreditam que ja
sabem o suficiente sobre o produto para fazer uma escolha sabia, sem qualquer
participagdo da empresa ou de um expert. O marketing transacional preocupa-se em
influenciar a mente dos consumidores e encontra-se focalizado na venda isolada,
orientado nas caracteristicas do produto, colocando pouca énfase no servigo ao
cliente, sendo reduzido o compromisso e moderado o contato com o cliente.

Caracteristicas de uma pessoa no modo transacional:

* Pensa sobre as coisas no curto prazo;

e Nao se preocupam com transagées futuras;

e Gosta de negociagdo e/ou processos de compras;

e Tem medo de pagar demais;

o Gasta, ou esta disposto a pagar, muito tempo investigando a compra;

e Nao precisa de um especialista, porque ela é uma delas;

e Bases de cada decisao de compra no prego.

Clientes em modo transacional respondem rapidamente as campanhas de
publicidade. Segue abaixo as taticas para desenha-los:

1. Use datas de validade. Este tipo de cliente responde a negécios que nao duram
para sempre. Eles preferem comprar em algum lugar onde eles sentem que esta
recebendo o melhor prego e aqueles que esperam que vai perder. Esses clientes
irdo responder a anuncios de impressao a cores ou insergdes do jornal semanal que
Ihes dizer para se apressar ou eles vao perder um negocio.

2. Reduzir o seu prego ou oferecer um desconto ou cupom. Quanto melhor o
negoécio, mesmo que seja apenas percebido por estes clientes. Muitas lojas cobram
mais pelos seus precos, do que ter tudo a venda o tempo todo. Estas lojas sao
atraentes para os clientes transacionais.
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3. Desconto uma marca de qualidade. Novamente, esta lida com a idéia de
negécio. Precos baixos e vendas sdo esperadas num lugar como destino para as
roupas, mas se Saks Fifth Avenue (loja de luxo) é uma venda - cuidado!

4. Seja especifico sobre sua oferta. Esses clientes serdo céticos de anuncios que
dizem "até 50 por cento de desconto", eles querem saber a quantidade exata que
estara salvando. Eles ndo serao tdo motivados se vocé apenas dar-thes uma venda
de vagas, dizer-lhes exatamente o quanto de uma venda que esta comegando.

Nickels, Wood (1997, p.5) definem o marketing transacional como:

No marketing transacional os vendedores colocam o foco em trocas
individuais e isoladas que satisfazem as necessidades de um cliente em
uma hora e local determinados. Os vendedores tendem a concentrar mais
atengdo na atragdo de novos clientes para futuras tfrocas do que em
estimular trocas adicionais desenvoivendo relacionamentos mais estreitos
com os clientes atuais.

A tabela mostra os principios do marketing transacional juntamente com o

marketing de relacionamento.



Figura 5: Principios do marketing transacional
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Principios
1. Foco
2. Valores

3. Forma de gerar as estraté-
gias

4. Fungdo de marketing domi-
nante

5. Horizonte iemporal dos ne-
gécios

6. Pessoal interno

7. Origem das receitas

8. Indicadores dominantes

9. Pesquisas dominantes rea-

lizadas junto ao cliente
10. Comunicacgdo

Marketing transacional
Transagdo
Satisfagdo do acionista

Isoladamente nas dreas centrais
Produtos, servigos e propaganda
Foco no curto prazo

Percebidos como recursos es-
tratégicos

Transagdes esporadicas
Marketing share e top of mind
Satisfagdo e grau de fixagdo da

marca
Meios de massa

Marketing de relacionamento
Longevidade da relagdo

Confianga, credibilidade e segu-
ranga

Lideradas centraimente e com-
partilhada com a operagdo

Interatividade, relacionamento e
marketing interno

Foco no longo prazo

Mapeados, reconhecidos e re- .
compensados através de mar-
keting interno :

Recompra, indicagdo, cross
selling, up selling '

Satisfacdo, indice de retengdo e
indicagdo

Satisfagdo, preferéncias, nivel
de interatividade

Personalizada e relevante

Fonte: Madruyga, (2010, p.26).

Cobra (2003, p. 10) define o marketing transacional como:

O esforgo realizado pelo vendedor para convencer o comprador a adquirir
um bem ou servigo e pressupde a troca de bens por valores monetarios
previamente acordados. Diante disso, percebe-se que no marketing de
transacional a auséncia de estratégias de retencédo de clientes, focando
assim, apenas aqueie momento onde o objetivo de troca principal € a troca
monetaria.

Frente ao exposto, podemos afirmar que o marketing de transacional, a
transagéo financeira é o objetivo central, e o cliente é visto apenas como peca-
chave para a efetuagio financeira da troca de bens por valores.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento & uma ferramenta direcionada a auxiliar
as empresas quanto ao seu bom relacionamento com os seus clientes, e que tem
como obijetivo criar parcerias com clientes, fornecedores, canais intermediarios ou

concorrentes.
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Para Gordon, (1998, p.44) o marketing de relacionamento “se concentra
nos processos e no que for necessario para aprimorar o relacionamento com o
cliente, ndo apenas nos envolvimentos de linha de frente com ele”. O marketing de
relacionamento reconhece que os tradicionais quatro Ps do marketing- produto,
promocao, prego e praga/distribuicdo, mudam fundamentaimente em um mundo no
qual a tecnologia pode customizar em massa todos esses aspectos em praticamente
infinita variages, intimamente ligadas aos custos de marketing de massa”.

De acordo com Berry (apud MADRUGA (2010, p. 19)) “o marketing de
relacionamento € atrair, manter, e reaigar, numa empresa orientada para
multiservicos, o relacionamento com clientes”. Ja& para Morgan e Hunt (apud
MADRUGA, 2010, p. 19) “é o marketing fortemente orientado numa dire¢cdo de
relacionamento duradouros com clientes individuais”.

Segundo Lewis; Littler (apud MADRUGA, 2010, p. 19), definem marketing
de relacionamento com ampla abrangéncia.

O termo é mais utilizado para descrever uma abordagem da estratégia de
marketing de longo prazo, em que desenvolver e manter relacionamento
com clientes é visto como de importancia fundamental, contraria a
abordagem de uma Gnica venda. [...]. Marketing de relacionamento tem sido
usado para indicar ©0 desenvolvimento e enriquecimento dos
relacionamentos que vao além dos clientes diretos.

Kotler (apud MADRUGA, 2010, p. 19) afirmou que o “marketing de
relacionamento é deixar de se concentrar em transagbes para se preocupar com a
construgcdo de relacionamento lucrativos de longo prazo com os clientes. As
empresas concentram-se em seus clientes, produtos e canais mais lucrativos”.

Mckenna (apud GORDON, 1998, p.26) nao define o marketing de
relacionamento, porém enumera os estagios que o caracterizam:

e Comunicagao interativa;

e Experiéncia reiterada e relembrada;

e Uso eficaz de tecnologia associada a uma experiéncia valorizada;

e Servigos totaimente fundamentados na informacéo;

¢ Uma interface humana ou de maquina € muito importante;

e Ser consciente, confiavel e seguro;

e Treinamento, treinamento, treinamento;
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Tanto o fornecedor como os clientes recebem valor;

Ambos aprendem, crescem com as experiéncias mutuas;

Feedback como fator essencial;

Comunicagées interativas e sempre presentes;

Atitude do fornecedor em preservar a “meméria” de relacionamentos

individuais;

e Estabelecer que metas mutuas sao de longo prazo.

Figura 6: Caracteristicas do marketing de relacionamento

Caracteristicas do Marketing de relacionamento

CONCENTRAR-SE NOS

PARCEIROS & CLIENTES ENFASE A RETENGAO

E SATISFACAO DOS CLIENTES

e
OUVIR E APRENDER m”‘“"”l’a

MAIS DO QUE FALAR |0 e COORDENADO

& TRABALHO EM EQUIPE

Fonte:http://www.jorgebrum.com/products/caracteristicas-do-marketing-de-relacionamento/

No que diz respeito a gestdao do relacionamento com clientes e conforme
a ilustracdo segue algumas das caracteristicas que o marketing de relacionamento

deve possuir.

a) Concentrar-se nos parceiros e clientes, em vez de nos produtos da empresa,
transferindo o foco interno para o externo;

b) Atribuir mais énfase a retencdo e satisfacdo dos clientes existentes do que a
conquista de novos clientes;

c) Confiar mais no trabalho de equipes, fomentando o marketing coordenado, do que
nas atividades de departamentos isolados;

d) Ouvir e aprender mais do que falar e ensinar.
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Diante disso, percebe-se que o conhecimento é imprescindivel para a
realizagao do marketing de relacionamento, ou seja, é necessario entender bem o
ambiente tanto interno quanto externo da organizagdo para assim estar sendo
realizada de forma coerente e precisa evitando assim desgasto e prejuizo para a
organizagao.

Gordon (1998, p.8) destingue que “para uma empresa que decide praticar
conscientemente o marketing de relacionamento na sua plenitude precisara

desenvolver pelo menos seis fungoes”.

1. Elaboragao conjunta de uma nova visdao e cultura empresarial voltada para
os clientes e parceiros. A empresa deseja e age de forma integrada na busca de

exceléncia no relacionamento interno e externo.

2. Construcao de objetivos de marketing de relacionamento conectados a
visdo e sempre de natureza limpida. Os objetivos sdo entendidos, negociados e

acompanhados por toda a organizagao.

3. Estabelecimento das estratégias de marketing de relacionamento voltadas
para a criacao de valores em conjunto com os clientes. As trocas relacionais de

sucesso e as estratégias sao inimeras, claras e focadas.

4. implementacao de agoes taticas com foco no relacionamento colaborativo
com clientes. Elas sdao apoiadas por uma infraestrutura que traz seguranca e
precisdo para os funcionarios que estao na linha de frente com o cliente.

5. Obtencdo de beneficios mutuos, isto é, empresas e clientes tiram proveito
de cooperagdo ocorrida em varios momentos de contato. A empresa entende
melhor as necessidades do cliente que se prontifica a fornecer informagdes valiosas

a seu respeito, produtos e servigos.

6. Dire¢ao da agdo, capacitacdo e envolvimento dos colaboradores da empresa
para o relacionamento superiores. A maior contribuicdo para gerar diferenciais
competitivos no contato com o cliente sempre é dada pelos colaboradores, desde

que treinados, encorajados e motivados.
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2.2.1 Ferramentas do Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento se concentra nos processos € no que
for necessario para aprimorar o relacionamento com o cliente, com isso existe oito
técnicas, ou ferramentas que se encaixam dentro do contexto do marketing de
relacionamento.

A figura abaixo concentra-se no alinhamento de todos os aspectos de

uma empresa com seus clientes e participantes.

Figura 7: Ferramentas do marketing de relacionamento
Cultura e valor Cultura e valor

“Estratégia
Estrutura

Fornecedor Cliente
Fonte: Gordon, (1998, p.46).

1. Cultura e valores

Para agregar valores diferenciados, gerando forte identificagdo junto aos
publicos relevantes, a cultura traz um retorno a organizagdo que se sobressai aos
investimentos realizados na midia tradicional. Quando a empresa patrocina um
projeto cultural, os valores relativos a ele, como tradigdo, modernidade,
competéncia, criatividade e popularidade, passam a fazer parte dos valores da
instituicao.

Gordon (1998, p.46) afirma que “a cultura e os valores de uma empresa
maximizarem o valor das transagdes de hoje e utilizarem qualquer combinagao de
competéncia, astucia e esperteza para alcancar seus fins, € improvavel que se
possa formar um relacionamento duravel com uma empresa equipada para criar
valores genuinos a longo prazo”.
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2. Lideranca

Para Gordon (1998, p48) “a lideranga deve ver a partiiha como uma
virtude e entender o significado real de um relacionamento antes de comprometer a
empresa em um marketing de relacionamento. No caso de empresas que
disponham de um poder de barganha relativo aos clientes e fornecedores, é fungao
dessa liderancga iniciar o marketing de relacionamento de acordo com os interesses
de sua empresa, dos clientes e dos fornecedores”.

3. Estratégia

Segundo Gordon (1998, p.49) “a estratégia precisa ser centrada no
cliente, com objetivos e estratégias de relacionamento voltadas para os clientes
individuais”.

4, Estrutura

Gordon (1998, p. 49) afirma que “va além da consideragdo das estruturas
organizacionais tradicionais, tais como unidades de neg6cio organizadas por produto
ou mercado. Considere a organizagdo por relacionamento e capacidade. Coloque
gerentes encarregados de cada categoria material’.

5. Pessoal

Gordon (1998, p. 51) cita que “treine, desenvolva e transforme seu
pessoal em percussor de um processo que busca criar alianga com o cliente e sua
preferéncia na hora das compras”.

6. Tecnologia

A tecnologia pode ser (til em muiltiplas fungdes dentro de uma empresa e
entre uma empresa e seus clientes. Com isso foi incluido quatro componentes para
trabalhar a sua importancia de acordo com as suas caracteristicas.

Conforme Gordon (1998, p. 53) “empregue tecnologia para dispor de um
sistema de memoria mais eficiente sobre os clientes. Dé aos clientes as opgdes de
comunicagio que eles querem para ajuda-los a repetir a experiéncia de compra”.

e Comunicagdes externas
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o Facilita a interacdo entre clientes individuais e a empresa sobre todos
os aspectos de suas exigéncias;

o Fornece uma comunica¢ao mais rapida e mais exata;

o Cria novas abordagens de comunicagéo com os clientes;

o Comunica-se com outros colaboradores.

o Comunicagoes internas

o Remove os empecilhos de funcionalidade de diversos processos e
tecnologias internas individuais que se deparam com o cliente;

o Une diversos sistemas de comunicacao, fazendo com que a empresa
se torne um fornecedor mais informado.

¢ Informatica

o Fornece meméoria organizacional para os relacionamentos com os
clientes;

o Facilitar o armazenamento e a recuperagdo de enormes quantidades
de dados, que fornecem o histérico de uma seérie de fatores importantes para o
aprimoramento do relacionamento com o cliente.

e Conteudo

o Inclui informagdes sobre o cliente, contexto, comportamentos e
lucratividade do cliente;

o As informagbes do cliente incluem dados sobre a demografia,
localizagao, padrées de uso, freqiiéncia de pedidos, favorecimento e preferéncias;

o O contexto do cliente compreende descrigbes das prioridades
enfatizadas pelos clientes;

o Os comportamentos dos clientes sdo informagdes refletindo as
interagdes antes, durante e apés a venda;

o A lucratividade do cliente rastreia o desempenho financeiro da conta

com a metodologia de custos.

7. Conhecimento e percepcao
Gordon (1998, p. 54) da o “conselho de investir em conhecimento e

percepgao do cliente, e faga-o constante e intensamente”.
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8. Processos

De acordo com Gordon (1998, p.55) concentre-se “nos processos em
torno dos clientes existentes, dando a cada um o valor que deseja e comunicando a
todos como desejam se envolver com a empresa”.

2.3 CLIENTE

A cada dia ganhando mais poder e exigindo mais qualidade e quantidade,
gastando menos recursos, o cliente brasileiro vem assistindo da primeira fila as
empresas discutirem por sua preferéncia. Madruga (2010, p.44) costuma dizer que
“na guerra de mercado, o consumidor tem as maiores armas, que sao o seu taldao de
cheques e o cartiao de crédito”.

Tentando entender o real significado da palavra “cliente” Marques (apud
BOGMANN, 2000, p.36) cita que:

e O cliente € a pessoa que compra produtos das empresas para
consumo préprio ou para distribuicao;

e O cliente é, sem duvida, a pessoa mais importante em qualquer tipo de
negocio;

¢ O cliente ndo depende de nés, e sim nés que dependemos dele;

e O cliente ndo interrompe o nosso trabalho, pois ele é a razdo do
mesmo;

¢ O cliente n3o significa apenas dinheiro no caixa;

e Sem clientes, vocé fecharia as portas da sua empresa.

Porter (apud MADRUGA, 2010, p.44) definiu o poder de negociagio dos

clientes com precisao

Os compradores competem com a industria forcando os pregos para baixo,
barganhando por melhor qualidade ou mais servico, jogando os
concorrentes uns contra os outros — tudo a custa da rentabilidade da
industria. O poder de cada grupo importante de compradores depende de
certas caracteristicas quanto a sua situagcdo no mercado e importancia
relativa de suas compras em comparacao com seus negécios totais
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2.3.1 Tipos de cliente

Para a empresa se dar bem no mercado, é fundamental que ela descubra
quem sdo seus tipos de cliente, fazendo com que busque formas de atrair o maior
de numero deles e de aumentar a sua fidelidade. Manter esses clientes satisfeitos
garante a paz de espirito, apoio, reconhecimento, compreensio e realizagao
enquanto pessoa.

Para Marques (apud BOGMANN, 2000, p.38) assegura que para sermos
felizes precisamos de clientes pessoais. Procure achar o equilibrio no constante

desafio de trabalhar os quatro tipos de clientes conjuntamente.

¢ Cliente Externo

O Cliente externo é aquele que paga pelos produtos e servicos sem
participar do processo de produc¢ao e realizagao.

Murray; Raphel desenvolveram uma tipologia do cliente, denominada
“escada da fidelidade®, onde foi uma forma de medir a atitude do cliente em
categorias com relagao a sua organizagao.

— Prospects (clientes potenciais): pessoas que podem estar interessadas
em comprar de vocé,;

- Shoppers (experimentadores). pessoas que visitaram seu negocio pelo
menos uma vez,

- Clientes eventuais: pessoas que adquiriram um ou mais produtos ou
servigos de seu negoécio;

-~ Clientes regulares. pessoas que adquirem regularmente seus produtos
Ou servicos;

~ Defensores: pessoas que elogiam a qualidade de seu negécio a quem

quiser ouvir.
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Figura 8: Escada da fidelidade
A

Defensores ‘

Clientes
regulares

Clientes
eventuais

ShoppersJ

Il Prospects I

Fonte: Murray; Raphel apud Bogmann (2000, p.37)

e Cliente Pessoal

O cliente pessoal é aquele que tem lagos familiares, que sdo influencias
em nossas vidas e no desempenho do trabalho, sdo eles: esposa, marido, filho,
amigos e todos aqueles que estdo em nossa convivéncia.

Os mesmo sao importantes quando analisamos as seguintes definicdes:

~ E qualquer pessoa que espera por algum servico;
- E qualquer pessoa que espera por algum atendimento;

— E qualquer pessoa que espera alguma coisa de nossa parte

Cliente da Concorréncia

O cliente da concorréncia € o cliente externo que ndo compra de nés, mas
sim dos nossos concorrentes.

o Cliente interno

O cliente interno é a pessoa que trabalha em nossa empresa, seja ela
pequena, média ou de grande porte que influencia o processo produtivo e de
fornecimento de servigos. “O vinculo estreito entre a satisfagdo dos funcionarios e a
satisfagdo dos clientes cria uma relagao de co- responsabilidade entre as empresas
e os funcionarios”, afirma Bogmann (2000, p.40).
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Vavra (apud BOGMANN, 2000, p.40) afirma que o marketing de
relacionamento comeg¢a na empresa, uma referéncia clara e direta ao cliente interno
e a sua importancia no processo de fidelizagado do cliente externo.

Segundo Boone; Kurtz (apud BOGMANN, 2000, p.40), uma ferramenta
importante para alavancar a satisfagao do cliente e promover a qualidade em todos
os setores da empresa € o comprometimento do funcionario.

A opinido do cliente interno é crucial para o aprimoramento da qualidade
da empresa. Por essa razdo nao deve ser individualizada, nem identificada.

2.3.2 Captacao e Fidelizagao de Cliente

A captura do cliente é a forma mais eficaz de valor de troca de vendas
atuais e futuras. Ao criar valor superior com o cliente, a empresa cria clientes
altamente satisfeitos que permanecem fiéis e compram mais, fazendo com que
tenha-se maiores retornos de longo prazo para a empresa.

Fidelizar é tornar alguém fiel a vocé. Para a realidade empresarial, cliente
fiel é aquele que esta envolvido, presente, ndo muda, mantém o consumo
frequentemente, ou até mesmo que falam favoravelmente, é leal a empresa em vista
da sua marca, seus produtos e seus servigos.

Marques (apud BOGMANN, 2000, p.21) enxerga a fidelizacdo com uma
maneira de amenizar os efeitos das crises nos mercados: “Se o mercado estiver
bem, estara melhor vocé, porém, se o mercado estiver com problemas, eles serao
menores para a sua organizagao’.

Segundo Peppers; Rogers (apud KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.16):

O unico valor que sua empresa um dia criara sera o valor que vem dos
clientes, os que vocé tem hoje e os que tera no futuro. Sem os clientes vocé
nao tem negocio. A gestdo de relacionamento com ¢ cliente assume uma
visdo de longo prazo. As empresas naoc querem apenas criar clientes
lucrativos, mas té-los para a vida inteira, capturar seu valor do cliente ao
longo do tempo e receber uma participacao ainda maior de suas compras.

2.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA CAPTAGAO E FIDELIZAGAO DE
CLIENTES
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O marketing é caracterizado como elemento-chave no processo de obter
e manter o cliente, no entanto, passa a ser uma forma de fazer negocios, onde tem
que ser uma atividade disseminada por toda organizacdo, com intuito de integrar o
cliente, levando-o a participar diretamente da elaboragdo do produto e do servigo,
dando firmeza a relagao entre cliente e organizacgao.

Através das estratégias de marketing, a empresa podera projetar e langar
acdes voltadas aos seus clientes, buscando sempre que estes se tornem cada vez
mais préoximos a seus servigos, de forma a utiliza-los e recomenda-los, pois poderao
reconhecer o valor e o esforgo a eles disponibilizados, preocupados com seu bem-
estar.

2.4.1 Estratégia orientada para o cliente

A) Segmentagio de mercado

O mercado é constituido por varios tipos de clientes, que diferem uns dos
outros de uma ou mais maneiras. Eles podem diferir em seus desejos, localizagées,
recursos, atitudes e praticas de compra.

Com isso para tornar 0 mercado mais eficaz as suas necessidades, a
segmentacdo do mercador foi dividida em quatro etapas principais da elaboragao da
estratégia: segmentacdo de mercados consumidores, segmentacdo de mercados
organizacionais, segmentagdo de mercados internacionais e requisitos para uma

segmentacéo eficaz.

e Segmentacao de mercados consumidores

N&o existe uma unica maneira de segmentar um mercado, e nem a forma
mais correta. Deve-se tentar diferentes segmentacgdes, sozinhas e combinadas, para
encontrar o melhor modo de observar a estrutura do mercado.

Abaixo segue em linhas gerais as principais variaveis que podem ser

utilizadas na segmentagao de mercados consumidores.
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v Segmentagéo de mercados organizacionais

Os compradores organizacionais podem ser segmentados
geograficamente, demograficamente ou a partir da busca dos beneficios, eles
também podem levar em conta algumas varidveis como: as caracteristicas de
operagao, abordagens de compra, fatores situacionais e caracteristicas pessoais do
cliente.

Muitas empresas montam sistemas separados para atender clientes
maiores ou localizados em diversas regifes. Ja outras empresas levam em conta
determinado setor alvo e alguns critérios e abordagens de compra.

v' Segmentagdo do mercado internacional

Assim como o mercado, as empresas internacionais precisam agrupar
seus mercados mundiais em segmentos com necessidades e comportamentos de
compras distintos.

As empresas podem segmentar os mercados internacionais utilizando
uma combinagio de diversas variaveis. Por “localizacdo geografica”, agrupando os
paises por regido, onde os paises proximos tém muitas caracteristicas e
comportamentos em comum. Por “fatores econdmicos” onde os paises poderiam ser
agrupados pelo nivel de renda de sua populagido ou por seu nivel de
desenvolvimento econémico, esse fator vai influir nas necessidades de servigos e
produtos da populagdo e, consequentemente, nas oportunidades de marketing
oferecidas. Por “fatores legais e politicos”, como o tipo e a estabilidade do governo,
a receptividade as empresas estrangeiras, as regulacdées monetarias e o nivel da
burocracia, desempenhando um papel fundamental na escolha da empresa dos
paises nos quais vai entrar e de como fazé-lo. Por “fatores culturais”, nos quais séo
agrupados por idiomas, religides, valores e atitudes, costumes e padroes de

comportamento em comum.

v' Segmentacgao eficiente para um cliente

Ha muitas maneiras de segmentar um mercado, mas nem todas as
segmentacées sdo eficientes, com isso para ser atil foram desenvolvidos aiguns

segmentos de mercado:
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— Mensuraveis: Quando o tamanho, o poder de compra e o perfil dos
segmentos podem ser mensurados.

— Acessiveis: Quando os segmentos de mercado podem ser alcangados
e atendidos de maneira eficiente.

— Substanciais: Quando os segmentos de mercado sdo grandes e
lucrativos o suficiente para ser atendidos.

— Diferenciaveis: Quando os segmentos sdo conceitualmente distintos e
respondem de maneira diferente a programas e elementos do mix do marketing
diversos.

— Acionaveis: Quando sido desenvolvidos programas eficientes para atrair

0s segmentos e atendé-los.

B) Sele¢do do mercado

A segmentacdo de mercado revela as oportunidades de segmento do
mercado da empresa, depois a empresa precisa avaliar os varios segmentos e
decidir quantos e quais podem atender melhor, agora veremos como as empresas

avaliam e selecionam segmentos-aivo.

v’ Avaliagdo dos segmentos de mercado

Ao avaliar diferentes segmentos de mercado, a empresa deve examinar
trés importantes fatores: o tamanho e crescimento do segmento, sua atratividade
estrutural e os recursos e objetivos da empresa. A empresa deve, em primeiro lugar,
coletar e analisar os dados atualizados sobre as vendas, os indices de crescimento
e a lucratividade esperada de varios segmentos.

A empresa também precisa examinar importantes fatores estruturais que
afetam a atratividade do segmento no longo prazo, como: a existéncia de muitos
produtos substitutos reais e potenciais pode eliminar os pregos e os lucros que
poderiam ser obtidos em um segmento, o poder relativo dos compradores também
afeta a atratividade do segmento, compradores com forte poder de barganha e um
segmento pode ser menos atrativo se contem fornecedores poderosos que podem
controlar pregos ou reduzir a qualidade ou a quantidade dos produtos e servicos
pedidos.
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Alguns segmentos atrativos podem ser descartados rapidamente por nao
se encaixarem nos objetivos de longo prazo da empresa, ou a empresa pode nao ter
habilidades e os recursos necessarios para ser bem sucedida em um segmento
atrativo.

v’ Selegdo dos segmentos de mercado

Como os compradores tém necessidades e desejos Unicos, um vendedor
pode potencialmente considerar cada comprador como um mercado- alvo separado.
Assim, um vendedor pode desenvolver um programa de marketing separado para
cada comprador. Entretanto, apesar de algumas empresas de fato tentarem os
compradores individualmente, muitas se deparam com numeros maiores de
pequenos compradores e ndo consideram que vale a pena concentrar esfor¢os em
alvos individuais de mercado.

A empresa pode adotar uma das seguintes estratégias de cobertura de
mercado: cobertura muito ampla (marketing indiferenciado), muito estreita
(micromarketing) ou entre dois extremos (marketing diferenciado ou marketing
concentrado).

— Marketing indiferenciado

A estratégia de marketing indiferenciado, a empresa pode decidir ignorar
as diferengas dos segmentos do mercado e buscar o mercado total com uma tGnica
oferta. Essa estratégia de marketing de massa concentra-se no que é comum nas
necessidades dos consumidores, € hao no que é diferente.

—~ Marketing diferenciado

A estratégia de marketing diferenciado, uma empresa decide se voltar
para diversos segmentos ou de mercado e desenvolve ofertas separadas para cada
um deles. Ao oferecer variagbes de produto e marketing aos segmentos, as
empresas esperam obter maiores vendas e uma posicdo mais forte em cada

segmento de mercado.

— Marketing concentrado
O marketing concentrado € uma estratégia usada especialmente quando
os recursos da empresa sao limitados, onde a empresa conquista uma posi¢cdo de
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mercado forte gracas a seu maior conhecimento das necessidades dos
consumidores nos nichos que atende e a reputagao especial que adquire.

O marketing concentrado pode ser altamente lucrativo, ao mesmo tempo,
envolve riscos mais altos que o normal. Empresas que contam com um ou poucos
segmentos para todos 0s seus negocios sofrerdo um grande impacto negativo se o

segmento se tornar ruim.

— Micromarketing

O micromarketing & a pratica de desenvolver produtos e programas de
marketing sob medida para atender aos gostos de pessoas e locais especificos. “Em
vez de ver um cliente em cada individuo, os praticantes do micromarketing véem o
individuo em cada cliente”, afirma Kotler; Armstrong (2007, p.176).

v Responsabilidade social de marketing no atendimento de segmentos-

alvo de mercado
Estabelecer mercados-alvo de maneira inteligente ajuda as empresas a
serem mais eficientes e eficazes, pois elas se concentram nos segmentos que sao
capazes de satisfazer melhor e mais lucrativamente. Isso também beneficia os
consumidores, pois as empresas atingem grupos especificos de consumidores com
ofertas desenvolvidas cuidadosamente sob medida para atender as necessidades

deles.

C) Diferenciagédo e posicionamento

Além de decidir em quais segmentos de mercado entrara, a empresa, sobretudo
decidira sobre como criara valor diferenciado para segmentos-alvo e quais posi¢coes
quer ocupar nesses segmentos. O posicionamento do produto € a maneira como o
produto é definido pelos consumidores quanto a seus atributos importantes, o lugar
que ele ocupa na mente dos consumidores em relagdao aos produtos concorrentes.
Trout (apud KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.180) afirma que “os produtos sdo
criados na fabrica, mas as marcas na mente”.
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v' Mapas de posicionamento

O mapa de posicionamento mostra as percepc¢des dos consumidores
sobre suas marcas em comparagdo com os produtos concorrentes em importantes
dimensdes de compra. Cada empresa deve diferenciar sua oferta construindo um
pacote Unico de beneficios dirigido para um grupo substancial dentro do segmento.
O papel de diferencia¢do e posicionamento consiste em trés etapas: identificacado de
um conjunto de possiveis diferencas de valor para o cliente que oferegcam vantagens
competitivas sobre as quais construir uma posicdo, escolha das vantagens
competitivas corretas e sele¢ao de uma estratégia de posicionamento geral.

v Ildentificagdo de possiveis diferencas de valor e vantagens
competitivas.

Para entender as necessidades dos clientes melhor que os
concorrentes e entregar valor, os profissionais de marketing deve diferenciar e
posicionar seus produtos como fornecedora de valor superior, com isso ganhando
vantagem competitiva no mercado. Se a empresa posiciona seu produto como algo
que ofereca a melhor qualidade e servigo, ela realmente deve diferenciar o produto
para que ele proporcione a qualidade e o servigo prometidos.

Ao encontrar pontos de diferenciagdo, deve-se pensar a partir da
experiéncia do cliente com o produto ou servico da empresa, onde os mesmos pode
se diferenciar em suas linhas de produtos, servigos, canais, pessoal ou imagem, no
qual cada empresa vai buscar a melhor forma de diferenciar o seu ponto em que
houver contato com o cliente.

v Escolha das vantagens competitivas certas
A empresa a partir de agora vai escolher quais as vantagens
competitivas sobre as quais construir sua estratégia de posicionamento, para isso
ela deve decidir quantas e quais diferengas promover.
- Quantas diferengcas promover: Para muitos profissionais do marketing
as empresas devem promover de maneira agressiva somente um beneficio para o
mercado-alvo. Reevers (apud KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.183) diz que “uma
empresa deve desenvolver uma proposicao exclusiva de vendas para cada marca e

fixar-se nela”. Ja outros profissionais do marketing acreditam que devem se
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posicionar sobre mais de um fator de diferenciacdo, isso pode ser necessario
quando mais de duas empresas afirmam ser a melhor no mesmo atributo.

-~ Quais diferencas promover: Toda a diferenca tem potencial para criar

custos para a empresa, assim como beneficios para os clientes, essa

diferenga merece ser destacada quando satisfaz os seguintes critérios:

o Importancia: Diferenga entrega um beneficio altamente valorizado para
os compradores alvo.

o Distinguibilidade: Concorrentes nao oferecem a diferenga ou a empresa
pode oferecé-la de um ou mais modos diferentes.

o Superioridade: Diferenca superior a outras maneiras pelas quais os
clientes poderiam obter 0 mesmo beneficio.

o Comunicabilidade: Diferenga € comunicavel e visivel para os
compradores.

o Antecipagdo: Concorrentes ndo podem copiar faciimente a diferenga.

o Acessibilidade: Compradores podem pagar pela diferenga.

o Lucratividade: Empresa pode introduzir a diferenca de maneira

lucrativa.

v Sele¢ao de uma estratégia geral de posicionamento
A selegdo de uma estratégia € o mix total de beneficios sobre os quais

a marca é diferenciada e posicionada. Para isso segue a baixo as cinco
proposigoes de valor sobre as quais as empresas podem posicionar seus produtos.

o Mais por Mais: Oferecer um produto ou servico superior a todos os
outros e cobrar um prego mais alto para cobrir os custos também mais altos.

o Mais pelo Mesmo: Introduzir uma marca do concorrente que oferece
qualidade comparavel, porém a um pre¢o mais baixo.

o Mesmo por Menos: Ofertar produtos diferentes ou melhores.

o Menos por muito Menos: Atender as exigéncias de qualidade ou
desempenho inferior dos consumidores a um pre¢o muito mais baixo.

o Mais por menos: Espago para todas as empresas, cada uma delas
ocupando com sucesso uma posigao diferente.



41

v A escolha da estratégia de diferenciacao e posicionamento.

A escolha para posicionar uma marca em uma categoria especifica
sugere que as semelhancas que ela pode compartilhar seja sugerida em
compartiihar com outros produtos nessa categoria, fazendo com que a
argumentacio de superioridade da marca seja feita com base em seus pontos de
diferenca.

v' Comunicagao e entrega da posicdo escolhida
Em geral as empresas acham mais facil elaborar uma boa estratégia
de posicionamento do que implementa-las. O posicionamento da empresa exige
acbes concretas, e ndo apenas palavras. Uma vez que tenha construido a posigao
desejada, a empresa deve procurar manté-la por meio de uma comunicagdo e um
desempenho consistente e monitorar de perto e adapta-la as necessidades dos

consumidores.

2.4.2 Estratégia de produtos, servigos e branding

A) O produto

O Produto pode ser algo que é oferecido a um mercado para apreciagao,
aquisicdo, uso ou consumo e que pode satisfazer um desejo ou necessidade do
cliente. A oferta de uma empresa ao mercado freqiientemente inclui bens tangiveis
quanto servicos. Hoje a medida que os produtos e servicos se comportam no
mercado, muitas empresas passam para um novo nivel na criagdo de valor para os
seus clientes.

Hoje os planejadores de produtos precisam pensar em trés niveis de
produtos e servigos, onde cada nivel agrega mais valor para o cliente. O primeiro
nivel, o mais basico, € o “beneficio central’, que trata da questdo do que o
comprador esta realmente comprando de fato. O segundo nivel os planejadores de
produto devem transformar o beneficio central em um “produto basico”, onde
precisam desenvolver caracteristicas, design, um nivel de qualidade, um nome de
marca e uma embalagem para um produto e servigo. O terceiro nivel, o planejador
do produto deve preparar um “produto ampliado” ao redor do beneficio central e do

produto basico oferecendo servigos e beneficios adicionais ao consumidor.
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Figura 9: Niveis de produtos e servigos

Produto ampliado

Produto basico

Produto nucleo
Beneficio
ou
servigo
central

Fonte: Kotler; Armstrong (2007, p.201)

Os produtos e servicos baseiam em amplas classes, pelo tipo do
consumidor. Os produtos de consumo sdo produtos e servicos comprados por
consumidores finais para uso préprio. Esses produtos dao classificagbes
adicionais com base em como os consumidores os compram. Entre os produtos de
consumo estdo: produtos de conveniéncia, produtos de compra comparada,
produtos de especialidade e produtos nao procurados. Como mostra na tabela

abaixo, com as suas caracteristicas.



Figura 10: Classificagéo dos produtos

Consideragées
de marketing
Comportamento de
compra do cliente

Preco

Distribuigao

Promogao

Exemplos

Conveniéncia

Compra frequente,

pouco planejamento,
pouca comparagao

ou esforgo na compra,
baixo envolvimento do
cliente

Preco baixo

Distribuigdo ampla,
localizagoes
convenientes

Promogdo em massa
pelo fabricante

Creme dental, revistas,
sabdo em po

Tipo de produto de consumo

* Compra comparada

Compra menos fregiiente,

muito planejamento
e esforgo na compra,
comparagdo de marcas

guanto a prego, qualidade,

estilo

Prego mais alto

Distribuigdo seletiva em
menos pontos-de-venda

Propaganda e venda
pessoal feitas tanto pelo
fabricante quanto pelos
revendedores

Eletrodomésticos de
grande porte, aparelhos de
televisdo, moveis, vestudrio

Fonte: Kotler; Armstrong (2007, p.202)

B) Decisdes de produtos e servigos

Especialidade

Forte preferéncia e
fidelidade de marca,
esfor¢o especial

na compra, pouca
comparagao de marcas,
baixa sensibilidade ao
preco

Preco alto

Distribui¢do exclusiva
em um Gnico ou poucos
pontos-de-venda por area
de mercado

Promogdo mais
cuidadosamente dingida
feita tanto pelo fabricante
guanto pelos revendedores

Bens de luxo, como
relogios Rolex ou cristais
finos

Nao procurado
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Pouca conscientizagdo
e conhecimento do
produto fou, quando ha
conscientizagao, pouco
interesse ou alé interesse
negativo)

Varia

Varia

Propaganda agressiva
¢ venda pessoal pelo
fabricante e pelos
revendedores

Seguros de vida, doagdo
de sangue para a Cruz
Vermelha

A qualidade do produto exerce um forte impacto direto no desempenho do

produto ou servigo, e esta diretamente relacionada ao valor e a satisfagdo para o
cliente. Desenvolver um produto ou servigco envolve definir os beneficios que ela
oferecera. A sociedade Norte Americana de Qualidade apud Kotler; Armstrong
(2007, p.204) define a qualidade como “as caracteristicas de um produto ou servigo
qgue sustentam sua capacidade de satisfazer necessidades expressas ou implicitas
do cliente”.

Ao desenvolver um produto, deve-se inicialmente escolher um nivel de
qualidade que sustentara o posicionamento do produto, ele pode ser oferecido com
caracteristicas variaveis, onde o ponto de partida € o0 modelo basico sem nada a
mais e outro modo de agregar valor para o cliente & por meio de design e estilo
distintos do produto, no qual vdo conceituar o estilo mais amplo e descrever a

aparéncia de um produto.
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C) As estratégias de Branding

Desenvolver marcas é uma tarefa muito poderosa que deve ser
cuidadosamente desenvolvidas e gerenciadas, assim segue a baixo algumas das

principais estratégias para criar e gerenciar marcas.
v' Brand Equity

E um elemento chave nas relagbes da empresa com os consumidores,
onde as marcas representam as percepg¢des e os sentimentos dos consumidores em
relagdo a um produto e seu desempenho, podendo assim obter mais sucesso por
sua profunda conexao com o cliente.

O Brand Equity proporciona muitas vantagens competitivas a uma
empresa, como por exemplo: como o nhome da marca carrega alta credibilidade, a

empresa consegue langar com mais facilidade extensdes de marca e linha
v’ Construir uma marca forte

Para se obter uma marca forte no mercado, tem que tomar quatro

decisbes de estratégias fundamentais, como mostra na figura abaixo:

Figura 11: Decisbes de estratégias

Posicionamento da marca Selegdo do nome da marca

Atributos Selegdo
Beneficios = Protecéo
Crencas e valores

Fonte: Kotler; Armstrong (2007, p. 211)

- Posicionamento da marca

Ao posicionar a sua marca o profissional do marketing tem que deixar
claro em qual nivel ele pode posicionar. No nivel mais baixo, eles podem posicionar
a marca com base nos atributos do produto, onde é o nivel menos desejado do
posicionamento de marca, pois 0os concorrentes podem copia-los faciimente. O
segundo nivel sdo os beneficios desejaveis. No nivel mais alto se posiciona sobre
fortes crengas e valores, os mesmos vao se concentrar menos nos atributos
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tangiveis de um produto e mais na criagdo de surpresa, empolgacédo ao redor da
marca.

~ Selegado do nome da marca

Para encontrar o melhor nome de uma marca € uma tarefa muito dificil
que comega com uma cuidadosa avaliagdo do produto, dos seus beneficios, do
mercado-alvo e das estratégias de marketing propostas. Uma vez escolhido deve
ser protegido.

Entre as qualidades desejaveis de uma marca estao:
1) Deve sugerir algo a respeito dos beneficios e qualidade dos produtos;
2) Deve ser facil de pronunciar, de reconhecer e de lembrar;
3) O nome da marca deve ser inconfundivel;
4) O nome tem que ser extensivel;
5) O nome deve ter significado similar em idiomas estrangeiros;
6) Nao deve haver impedimento a seu registro e a sua prote¢ao legal.

— Patrocinio da marca

O fabricante de uma marca tem quatro op¢des quanto ao seu patrocinio:
O produto pode ser langado como uma marca do fabricante ou nacional, o fabricante
pode vender a revendedores que dao ao produto um marca propria, podem fazer o
licenciamento de nomes ou simbolos previamente criados por outros fabricantes e
quando dois nomes de marcas ja estabelecidos de empresas diferentes aparecem

em um mesmo produto, chamados de Co-Branding.

— Desenvolvimento da marca

Uma empresa tem que ter quatro opgdes de desenvolvimento de marcas,
sao elas:

e Extensdo de linha: Ocorre quando uma empresa estende nomes de
marca existentes a novas formas, cores, tamanhos, ingredientes ou sabores de uma
categoria de produtos existentes.

o Extensdes de marca: Estender um nome de uma marca atual para
produtos novos ou modificados em uma nova categoria.

e Multimarcas: Estabelecer diferentes caracteristicas e apelar a

diferentes motivos de compra.
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e Novas Marcas: Quando uma empresa acredita que o poder de seu
nome de marca ja existente esta desgastado e um novo nome de marca e

nhecessario.

- Gerenciamento da marca

Empresas com grandes marcas muitas vezes gastam grandes quantias
em propaganda para criar a conscientizagdo da marca e criar a preferéncia e a
fidelidade do cliente, por isso as empresas devem gerenciar com cautela as suas
marcas.

A avaliagao dos pontos fortes e fracos deve ser avaliada periodicamente

por as empresas, onde deve se perguntar:

Nossa marca se sobressai na entrega de beneficios que os consumidores
verdadeiramente valorizam? A marca esta adequadamente posicionada?
Todos os nossos pontos de contato com os clientes sustentam o
posicionamento da marca? Os gerentes de marca compreendem o que a
marca representa para 0s consumidores? A marca recebe um apoio
adequado e sustentavel? (Keller apud KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
216).

2.4.3 Estratégia para o ciclo de vida dos produtos

Um produto precisa percorrer um ciclo de vida, nasce, passa por diversas
fases e mais cedo ou mais tarde, morrem quando aparecem produtos mais novos
que atendam melhor as necessidades dos clientes, para isso foi criado o desafio das

estratégias de ciclo de vida do produto.

A) Estratégias de desenvolvimento de novos produtos

As empresas precisam desenvolver um fluxo constante de novos produtos
e servicos em virtude de rapidas mudangas nos gostos dos consumidores, da
tecnologia e da concorréncia. Elas podem obter produtos de duas maneiras: por
“aquisicdao”, onde & pela compra de uma empresa inteira, de uma patente ou de uma
licenga, para fabricar o produto de uma empresa e pelo meio do “desenvolvimento
de novos produtos’.

O desenvolvimento de novos produtos sao produtos originais, as

meihorias e as modificagbes nos produtos e as novas marcas que a empresa
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desenvolve por meio de seus proprios esfor¢os de pesquisa e desenvolvimento, mas
as vezes os custos do desenvolvimento de produtos sao mais altos que o previsto e
em outras ocasifes os concorrentes reagem com muito mais vigor do que esperava.
Novos produtos sdo importantes tanto para os clientes, quanto para as
empresas que os atendem, como afirmna Shulman (apud KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p.232) “os consumidores porque os produtos solucionam problemas e trazem
variedade a sua vida, e as empresas porque 0s novos produtos representam uma

fonte fundamental de crescimento”.
B) Estratégias do ciclo de vida do produto

A geréncia do marketing e, sobretudo o cliente quer que o produto tenha
uma vida longa e feliz, embora nao espere que o produto seja vendido para sempre,
a empresa quer obter o lucro que compense todos os esforgos e riscos que ocorreu
para langa-lo.

Para cada produto, um ciclo de vida diferente, sem saber exatamente
como sera e que duragdo tera. Alguns sao langados e morrem rapidamente, ja
outros permanecem no estagio de crescimento por meio de grandes promogdes.
Como mostra na figura abaixo um exemplo de ciclo de vida do produto.

Figura 12: Ciclo de vida do produto

Vendas e
lucros ($)

Vendas

E Desenvolvi-
mento Cresci-
do produto Introdugéo mento Maturidade Declinio
Perdas /
investimentos ($)

Fonte: Kotler,; Armstrong (2007, p.244)

O ciclo de vida dos produtos apresenta cinco estagios:
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1) Desenvolvimento do produto comeca quando a empresa descobre e
desenvolve uma idéia para um novo produto. Nesse estagio, as vendas sao iguais a
zero e os custos de investimento aumentam.

2) Introdugdo é um periodo de baixo crescimento das vendas, pois o produto
esta sendo introduzido no mercado. Nesse estagio, os lucros nao existem devido as
pesadas despesas com o langamento.

3) Crescimento € um periodo de rapida aceitagao pelo mercado e crescimento
dos lucros.

4) Maturidade é um periodo de redugao no crescimento das vendas, porque o
produto ja conseguiu a aceitagdo da maioria dos compradores potenciais. O nivel de
lucros se estabiliza ou declina devido a maiores gastos de marketing para defender
p produto contra a concorréncia.

5) Declinio é o periodo em que as vendas diminuem e os lucros caem.

2.4.4 Estratégia da determinacgao do preco

Para tomar as coisas ainda mais complexas, uma empresa nao determina
um preco simplesmente, por determinar, ela tem que ter uma estrutura de
determinagéo de pregos que cobre diferentes itens de sua linha. A empresa ajusta
os precos dos produtos em fungido das alteragcdes de custo e demanda e das
variagbes de compradores e situagdes.

A) Estratégias de determinacgao de pregos de novos produtos

Na medida em que os produtos avangam no seu ciclo de vida, as
estratégias de determinagdo de prego mudam também, fazendo com que as
empresas que apresentam um novo produto enfrentar o desafio de estabelecer
precos pela primeira vez. As mesmas podem escolher entre duas estratégias gerais:
determinagao de preco de desnatamento e determinacéo de pregos de penetracao
de mercado.

v Determinacao de prego de desnatamento

As empresas que inventam novos produtos estabelecem inicialmente um
prego alto para retirar o que pode das receitas do mercado. O desnatamento s6 faz
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sentido sob determinadas condi¢des: Primeiro, a qualidade e a imagem do produto
devem ser coerentes com o seu prego mais elevado, e é preciso que haja
compradores suficientes que queiram adquirir o produto por esse pre¢o. Em
segundo lugar, os custos para produzir um volume menor ndo podem ser altos a
ponto de anular a vantagem de cobrar mais. E por fim, os concorrentes ndo podem
ter condi¢cbes de entrar facilmente no mercado e oferecer o produto por pregcos mais
baixos.

v Determinacéo de prec¢os de penetragido de mercado

A penetracdo de mercado estabelece um pre¢o inicial baixo com a
finalidade de penetrar no mercado mais rapido e profundamente, com o intuito é de
atrair um grande numero de compradores rapidamente e conquistar uma grande
participagao de mercado, onde o alto volume de vendas resulta na diminuicdo dos
custos, permitindo que a empresa reduza seus pre¢os ainda mais.

B) Estratégias de determinagdo de pre¢os de mix de produtos

Determinar um prego é uma tarefa altamente dificil, pois varios produtos
tém demanda e custos relacionados e enfrentam diferentes graus de concorréncia.
Na tabela a seguir segue cinco situagées de determinagdo de pregos de mix de
produtos com as suas caracteristicas

Fiigura 13: Determinagéo de prego

Estratégia Descrigio

Delesminagao de pregos para Estabelecimento de gradagao de precos entre os itens da linha de produtos

linha de produtos

Determinagao de precos para Determinagao de preqos para produlos opcionais ou acessorios vendidos com o produto
produtos opcionais principal

Determinagao de pregos para Determinaqao de pregos para produtos que devem ser usados com o produto pringipal
produtos complementares

Determinagao de precos para Determinagao de pregos para subprodutos de haixo valor para livrar-se deles
subprodutos

Determinagao de pregos para Determinagao de preqos para produtos que sao vendidos juntos

pacotes de produtos

Fonte: Kotler; Armstrong (2007, p.281)
v Determinacéao de pregos para linha de produtos

Para determinar o prego da sua linha de produto, precisa-se decidir qual
gradagao de precos deve estabelecer entre os diversos produtos de uma linha, no
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qual essa gradacdo deve levar em conta as diferengas de custos entre os produtos
da linha, as avaliagées de suas diferentes caracteristicas pelos clientes e os precos
dos concorrentes.

v Determinac¢ao de pregos para produtos opcionais

O produto ou acessoério opcional, normalmente vem acompanhado com o
seu produto principal, pois para determinar o prego desses opcionais é um problema
bastante delicado.

v Determinacgao de pregos para produtos complementares

As empresas que fabricam os produtos que devem ser usados juntamente
com o produto principal utilizam a determinacdo de pregos de produtos
complementares.

v Determinagéo de pregos para subprodutos

A utilizacdo da determinagdo de pregos para subprodutos, o fabricante
procura um mercado para ele e aceita qualquer prego que seja superior ao custo em
que ocorre para armazena-los e entrega-los, podendo ate ser lucrativos.

v Determinagéo de pregos para pacotes de produtos

Quando os vendedores freqiientemente agrupam varios de seus produtos
e oferecem pacotes a um preco reduzido, eles utilizaram a determinacdo de pregos
para pacotes reduzidos, os mesmos promovem as vendas de produtos que os
consumidores nao comprariam, onde o pregco do pacote deve ser mais baixo o

suficiente para induzi-los a compra.

C) Estratégias de ajuste de prego

Para poder chamar a atencdo da clientela, e poder atender as
necessidades de diferentes tipos de clientes, normalmente as empresas ajustam
seus pregos basicos com base nas alteragdes das situagoes.

v Determinacéo de pregos com descontos e concessbes
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A maioria das empresas ajusta seus pre¢os para recompensar os clientes
por determinadas agdes, no qual sdo chamados descontos e concessées. Dentre as
muitas formas de descontos, incluem em dinheiro, que € uma reducio de precos
para compradores que pagam suas contas em dia e o desconto por quantidade, que

€ a reducgao de pregos para compradores que adquirem grandes quantidades.
v Determinagio de pregos segmentados

Na determinagao de prego segmentado, a empresa vende um produto ou
servigo por dois ou mais pregos diferentes, embora essa diferenca nao se baseie na
diferenca de custos. As empresas ajustam seus pregos através das diferengas entre
clientes, produtos e localidades.

A determinagdo de preg¢o por cliente, os consumidores distintos pagam
precos diferentes pelo mesmo produto ou servico. Ja a determinagao de prego por
produto, os pregos de versdes sao diferentes, mas isso ndo reflete diferengas nos
custos. E por fim, a determinagdo de prego por local, uma empresa cobra pre¢os
diferentes para diferentes locais mesmo que o custo do produto para cada area seja

0 mesmo.

v' Determinagao de pregos promocionais
Para determinar um prego por meio de uma promogao, as empresas
estabelecem seus pregos temporariamente abaixo dos precos de tabela e, as vezes,
ate abaixo do custo para criar um senso de empolgacao e urgéncia na compra. A
promog¢do usada com muita freqiiéncia e copiada pelo concorrente pode ter efeito
desastroso, pois as promogdes de pre¢o podem dar origem a clientes “loucos por
uma pechincha”, que esperam para comprar determinadas marcas quando elas
entram em liquidagao.
De acordo com Ambler (apud Kotler; Amstrong, 2007, p. 287) afirma que:
Promog¢des de pregos equivalem a heroina para as marcas: é facil entrar no
vicio, mas dificil sair. Uma vez que a marca e seus clientes ficam viciados
na euforia de curta duragdo provocada por um corte nos pregos, € dificil

atrai-los de volta a verdadeira constru¢do da marca... Se a situagdo
continuar, a marca morrera com mil cortes.
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A utilizacdo freqiiente da determinacédo de precos promocionais também
pode levar a guerra de pregos no setor, isso normalmente sé beneficia um ou alguns

concorrentes, que sao aqueles com operagdes mais eficientes.

2.5 O MARKETING E A INDUSTRIA DE PANIFICAGAO

E muito interessante observarmos as mudangas que sofre o setor de
panificagdo brasileiro, desde o inicio dos anos 90. Por muitos anos, as empresas do
segmento, adquiriram um modelo de administracdo “empirico”, baseado mais em
tentativas pontuais do que em planejamento. Isso tem mudado em reflexo disso, é
que hoje em dia o consumidor tem se tornado mais cada vez mais exigente, pensa
em comodidade, produtos de qualidade e que o assistam em diferentes momentos
do seu cotidiano, com isso muda o mercado com a inser¢do de novos concorrentes,
cada vez mais capacitados e ja entram neste nicho sabendo o que quer e do
potencial existente no setor de panificacdo. Muitas padarias perceberam essa
necessidade de inovar, propor novos servicos, linhas de produtos, buscar
capacitagao.

As padarias vém se transformando em lindas lojas que pouco lembram os
tempos da caderneta, quando as contas do fregués eram anotadas. Procurando
adaptar-se a nova situagao, elas podem ser confundidas: seria um mini-mercado,
uma loja de conveniéncia, uma delicatessem, uma boutique de paes ou tudo isto
misturado? Um pouco de cada um, esta é a realidade da nova padaria.

A gestdao de marketing tras para o empresario a satisfagao de tornar-se o
primeiro a ser lembrada pelo cliente, quando o assunto for pao quentinho e crocante,
variedade de produtos ou atendimento exemplar, que para isso ocorrer é necessario
estd sempre em alerta, acompanhar a concorréncia, driblar as armadilhas que
aparecem e agir antes dos concorrentes. Dentre os diversos motivos para comprar

em uma padaria, segue abaixo os principais:

e Proximidade da residéncia: 100%;
¢ Proximidade do local de trabalho: 52,7%;
e Condigdes de higiene / limpeza: 30,7%;

o Cortesia no Atendimento: 28,8%;



Qualidade dos Produtos: 25,7%;
Variedade de Paes e Doces: 18,6%;
Rapidez no Atendimento: 14,3%;

Pao Quente a toda Hora: 11,3%;
Instalagbées /Ambiente Agradave!: 6,5%;
Preco mais Acessivel: 5,6%.

UNI

53
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo destacaram-se os diversos elementos da metodologia
cientifica utilizada no presente trabalho. Foram descritos o tipo de pesquisa, o
universo e a amostra, os procedimentos no processo de coleta de dados e o
tratamento de dados.

A pesquisa tem como objetivo procurar desenvolver estratégias de
marketing que sao utilizadas para fidelizar os clientes da Panificadora Thayze. Para
Lakatos; Marconi (apud JUNG, 2004, p.102) “o método é o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranca e economia, permite alcangar o
objetivo-conhecimento validos”.

Segundo Oliveira (1997, p.144):

O método cientifico salienta que a pesquisa precisa ser feita com cuidado e
precisdo, que a imaginagdo precisa ser utilizada para descobrir relagbes
entre os fatos e que as conclusdes alcangadas precisam ser as mesmas
que o outros individuos qualificados iriam alcangar analisando os mesmos
dados.

De acordo com Cohen; Nagel (apud JUNG, 2004, p. 102) “o método
cientifico € a versdo bem simplificada daquilo que acontece ou que pode acontecer

no processo de realizagdo de descobertas’.

3.1 TIPOS DE PESQUISA

A pesquisa realizada toma como base a taxinomia, que é utilizada
conforme os critérios dos autores e tem como base dois fundamentos: quanto aos
fins e aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa & exploratéria e descritiva. Exploratoria,
segundo Oliveira (1997, p.134) diz que “é a énfase dada a descoberta de praticas ou
diretrizes que precisam modificar-se”. Embora a Panificadora Thayze seja uma
empresa de pequeno porte, ela é alvo de pesquisas em algumas areas, e também
nao se verificou a existéncia de estudos que abordem a qualificacdo do quadro de
funcionarios, e com técnicas de chamar atengdo dos seus clientes. A descritiva
segundo Vergara (1998, p.45) “expoe caracteristicas de determinada populagéo ou
de determinado fendmeno”. Com isso a panificadora visa descrever percepgoes,
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expectativas e sugestées tanto dos clientes, como dos funcionarios, acerca da sua
politica de qualificac@o pessoal.

Quanto aos meios, a pesquisa € de campo e bibliografica. De campo,
porque foi utilizado coleta de dados de dentro da empresa, que segundo Oliveira
(1997, p. 124) “consiste na observagdo dos fatos tal como ocorrem
espontaneamente, na coleta de dados e no registro de variaveis presumivelmente
para posteriores analises”.

E ainda fala que:

Este tipo de pesquisa ndo permite o isolamento e o controle das variaveis
supostamente relevantes, mas possibilita o estabelecimento de relagbes
constantes entre determinadas condigbes (variaveis independentes) e
determinados eventos (variaveis dependentes), observados e comprovados.

A pesquisa € Dbibliografica, porque foram realizadas algumas
investigacbes sobre os seguintes assuntos pesquisados: 0 marketing, marketing de
relacionamento, clientes, estratégias em geral. Para Vergara (1998, p.46), “a
pesquisa bibliografica é o estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto €, material acessivel ao

publico em geral”.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo compreende toda a populagao que se interessa em entrevistar
para o proposito do estudo. J& a amostra é apenas uma pequena parcela dessa
populagao que se deseja investigar.

De acordo com Marconi; Lakatos apud et al Beuren(2006, p.120),
“amostra € um subconjunto da populagdo, uma parcela, conveniente selecionada do
universo a ser pesquisado’.

Ja Gil apud et al Beuren(2006, p.120) define “amostra como um
subconjunto do universo ou da populagao, por meio do qual se estabelecem ou se
estimam as caracteristicas desse universo ou populagao”.

Para Lapponi apud et al Beuren(2006, p.121) aduz que “a amostra € um
subconjunto de dados selecionados de uma populagao "
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O universo da ciéncia é constituido de trés niveis: no primeiro, ocorrem as
observagdes de fato, fendmenos, comportamentos e atividades reais. No segundo
nivel se encontra os conceitos e no terceiro nivel surgem as teorias, hipéteses.

O universo da pesquisa esta referido aos grupos diretamente envolvidos
na formulacao, implementacgio e analise da adocdo de propriedades municipais por
empresas, além de usuarios, afirma Vergara (1998, p. 49).

Desta forma, o universo da pesquisa envolveu todos os clientes que
visitaram a empresa no periodo de 1 a 15 de julho de 2011, num total estimado
3.100. A amostra do tipo ndo probabilistica por acessibilidade compreendeu 1% do
universo em estudo, com 95% de grau de confiabilidade e 7% de margem de erro.

3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados trata-se de uma tarefa cansativa e ocupa, quase
sempre, mais tempo do que se espera. Para este estudo foi dada coletas através
dos métodos de entrevista e observagao direta do ambiente.

Para Roesch (1999, p.) as entrevistas asseguram maior a taxa de
respostas, tendo em vista os seguintes aspectos:

— Os entrevistadores podem dar uma explicagao maior convincente sobre
os objetivos da pesquisa;

— Atingem com mais facilidade respondentes com nivel mais baixo de

educacao;

- Ajudam aqueles que tém dificuldades de leitura a responder ao
questionario;

- Oferecem explicagbes padronizadas para certos problemas que
surgem;

- Impedem equivocos, € mantém controle sobre a sequéncia das
questodes.

A observacao direta, de acordo com Roesch (1999), da ao pesquisador a
oportunidade de registrar os acontecimentos em tempo real e de retratar o contexto
de um evento. O método de observagéo direta pode ser utilizado nas organizagées
de duas formas: encoberta que representa a coleta de dados em um ambiente sem
o consentimento formal do responsavel, aberta, quando o pesquisador tem a
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permissdo do responsavel para coletar dados, entrevistar e participar do ambiente

de trabalho em estudo.
A coleta de dados foi realizada através de entrevista mediante aplicagéo

de questionario semi-estruturado com perguntas abertas e fechadas.

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

Os dados foram tabulados através de recursos estatisticos, utilizando-se

o Excel, e a andlise sera elaborada com o apoio do Word.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com a pesquisa realizada, com base no levantamento de
dados realizado na Panificadora Thayze, no periodo de 01 a 15 de julho, com 30
clientes, que compram na panificadora.

Na ocasido, foram abordados os clientes que se encontravam no caixa,
perguntando se eles poderiam responder o questionario ou até mesmo levar para
casa. Os que responderam que sim, foram indagados se tinham interesse em
colaborar na participagdo da pesquisa. Em seguida, foi iniciada a entrevista para a
coleta de informacgdes, adotando-se como roteiro, o questionario, conforme pode ser
visualizado no apéndice.

Para facilitar a compreensdo da analise dos dados coletados, o
diagnéstico foi subdividido em trés partes, na primeira parte, foi apresentado o perfil
dos entrevistados, na segunda, um levantamento de dados sobre os habitos de
consumo € na terceira parte resultados sobre o grau de utilizagdo das ferramentas
do marketing de relacionamento pela empresa.

4 1PERFIL DO CONSUMIDOR

Esta parte do questionario tem como principal objetivo conhecer o perfil
do consumidor da panificadora. Desse modo foram utilizadas como instrumento as
variaveis sobre: o sexo, estado civil, faixa etaria, renda familiar, ocupacao, bairro

onde mora e escolaridade.
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a) Sexo

Tabela 1: Distribuicdo do sexo

Sexo Quantidade Item (%)
Feminino 16 61,53
Masculino 09 34,61

Nao respondeu 05 19,23

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Analisando o perfil dos entrevistados, a grande maioria dos clientes que
frequenta a panificadora € do sexo feminino com 61,53% e apenas 34,61%

representantes do sexo masculino.

Grafico 1: Distribuicdo do sexo

@ Feminino

® Masculino

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Infere-se assim, que as mulheres sdo as “manda-chuvas” das residéncias
brasileiras, pelo menos no que diz respeito as compras. Pode-se dizer que elas sao
responsaveis por 80% das decisdes de compra em padarias, além disso, séo elas
que procuram se informar com mais frequéncia sobre os pregos dos produtos que
irdo encontrar antes de ir as compras indo a mais de um supermercado por causa
das ofertas e promocgdes.

Percebe-se entdo, que a participagdo e o crescimento da mulher no
mercado de trabalho tém contribuido na elevacdo da demanda por
produtos/servicos.
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b) Estado civil

Tabela 2: Distribuicdo de estado civil

Estado civil Quantidade Estado civil (%)
Casada (0) 15 57,69
Solteira (0) 10 38,46
Divorciada (o) 01 3,84
Nao respondeu 04 15,38

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Em relagdo ao estado civil pode-se perceber no grafico que a maioria dos
entrevistados sdo casados com 57,69%, 38,46% séao solteiros e 3,84% divorciados.

Grafico 2: Distribuicdo de estado civil

= Casada (0)
m Solteira (0)

m Divorciada (o)

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Entende-se assim que, ndo é por acaso a estratégia atualmente adotada
na divulgagéo, que tem o propoésito de atrair a atencdo da dona-de-casa que procura
o produto mais barato em cada categoria e abre mao das marcas lideres e
intermediarias. O resultado da pesquisa, ainda aponta certa tendéncia do publico
solteiro, que em decorréncia da situagao financeira estdo demorando cada vez mais

a casar e a sair da casa da familia.
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c¢) Faixa etaria

Tabela 3: Distribuicdo da faixa etaria

Idade Quantidade Idade (%)

De 15a 20 03 11,53
De 25 a 30 05 19,23
De 35 a 35 02 7,69
De 40 a 45 03 11,53
De 45 a 50 12 46,15
Acima de 50 01 3,84
Nao respondeu 04 15,38

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

No que diz respeito a faixa etaria dos entrevistados, de acordo com o
grafico, existe uma relativa uniformidade na sua distribuicdo, 46,15% deles estao
situados na faixa etaria entre 45 a 50 anos, 19,53% entre 25 a 30 anos, 11,53% séo
clientes entre 15 a 20 anos, e o mesmo valor entre 40 a 50 anos, 7,69% estao entre
30 a 35 anos e 3,84 clientes tem acima de 50 anos.

Entende-se assim que, a maior parte dos clientes, pode ser considerada
relativamente jovem, uma vez que 87% deles sdo pessoas que possuem até 50
anos. Desta forma, acredita-se que as informagbes coletadas poderiam ser
utilizadas pelos gestores para o desenvolvimento de agdes mercadolégicas
especificas para fidelizar ainda mais a marca, junto ao publico jovem, além disso,
apresentar novas estratégias para conquistar uma maior penetracdo em uma faixa

etaria idosa.

Gréfico 3: Distribuicéo da faixa etaria
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Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.
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Segundo Kotler (1998, p. 50), “as empresas de hoje estdo esforcando-se
para reter seus consumidores isto se justifica pelo o fato de que o custo de atrair
novos consumidores pode ser cinco vezes o custo de manter um consumidor atual
feliz.

Considera-se assim, a empresa que decide atuar na manutencdo da
clientela habitual, podera obter melhores resuitados, ja que se torna mais barato
para a organizagao sustentar a clientela atualmente conquistada, enquanto que tera

um custo adicional superior para aquisicao de novos clientes.

d) Renda familiar

Tabela 4: Distribuicdo da renda familiar

Renda familiar Quantidade Renda familiar
De 01 a 05 14 53,84
De 05 a 09 03 11,53
De 09 a 13 02 7,69
De 17 a 21 01 3,84
Nao sei 04 15,38
Nao respondeu 06 19,23

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Ja a renda familiar dos entrevistados no grafico € 53,84% entre 01 a 05

salarios minimos (R$ 545,00 a R$ 2.725,00), 11,53% entre 05 a 09 (R$ 2.725,00 a

R$ 4.905,00), 7,69% de 09 a 13 (R$ 4.905,00 a R$ 7.085,00), 15,38% nao sabem a

renda familiar e apenas 7,69% tem seus ganhos entre 17 a 21 salarios (R$ 9.265,00
a R$ 11.445,00).

De acordo com os resultados apresentados, percebe-se que a maior parte

dos consumidores esta situada entre os que possuem uma menor faixa de renda.

Partindo-se dessa premissa pode-se presumir uma relagao entre a renda do cliente

e o prego do produto.
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Gréfico 4: Distribuicdo da renda familiar
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Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Outro fato que pode ser vinculado a escolha desses produtos por classes
menos favorecidas € o fato da redugédo do poder aquisitivo da populagao no bairro
nestes Ultimos anos, pressionando as pessoas a reduzir seus gastos com a cesta
basica, ou seja, a tendéncia é que uma parte dos clientes migre para estes produtos,
por necessidade econdmica ou opgao.

Entendendo essa situagdo econdmica desfavoravel do consumidor o
segmento varejista, de um modo geral, procura buscar novas alternativas de
diferenciagéo, oferecendo a cada dia um maior mix de produtos.

Desta forma, a renda € uma das principais variaveis econémica no ato do
consumo e que de certa forma, regula o mercado, onde ndo se necessita de muita
percepgdo para saber que ela tem influéncia muito forte sobre o consumo das
pessoas, pois é através da mesma que é determinado seu poder de compra.



e) Ocupacao

Tabela 5: Distribuicdo da ocupacéo
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Ocupacéo Quantidade Ocupacéo (%)
Estudante 03 11,53
Aposentada (0) 03 11,53
Auténoma (0) 12 46,15
Pensionista 02 7,69
Assalariada (0) 06 23,07

Nao respondeu 04 15,38

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Gréfico 5: Distribuicdo da ocupagéo
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Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Quanto a profissdo, o grafico mostra que 46,15% sao autébnomas (0),

23,07% assalariada (0), 11,53% sao estudantes e o mesmo percentual € formado

por aposentadas (o) e 7,69% tem sua ocupacgao através de pensao.



f) Bairro onde mora

Tabela 6: Distribuicdo do bairro onde mora
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Bairro Quantidade Bairro (%)
Lagoa Seca 01 3,84
Dix-Sept Rosado 14 53,84
Potengi 01 3,84
Alecrim 04 15,36
Lagoa Nova 01 3,84
Felipe Camarao 01 3,84
Zona Norte 02 7,69
Centro 01 3,84
Nao respondeu 05 19,23
Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.
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Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Quanto a localizagao, o grafico mostra que 53,84% dos entrevistados

moram nas proximidades da panificadora, no bairro de Dix-Sept Rosado, 15,36% no

bairro do Alecrim e o restante, que € a minoria mora em bairros proximos.
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g) Escolaridade

Tabela 7: Distribuicdo da escolaridade

Escolaridade Quantidade Escolaridade (%)
1° grau completo 02 7,69
1° grau incompleto 06 19,23
2° grau completo 11 42,30
2° grau incompleto 03 11,53
3° grau incompleto 04 15,38
Nao respondeu 04 15,38

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Em relagdo ao grau de escolaridade, percebe-se no grafico a maioria
dos entrevistados possuem o 2° grau completo com 42,30%, 19,23% possui o0 1°
grau incompleto, 15,38% dos entrevistados tem o 3° grau incompleto, nos cursos de
Psicologia e Pedagogia, 11,53% tem o 2° grau incomplieto e 7,69% possui o 1° grau
completo. E importante frisar que nenhum dos entrevistados é analfabeto, o que
demonstra um nivel médio de escolaridade.

Esse resultado comprova a tendéncia da populag¢ido investindo na sua
capacitagao e atualizagao profissional, buscando uma melhor colocagdo no mercado
de trabalho. Vale ressaltar as implicacbes diretas desse consumidor cada vez mais
esclarecido, que busca produtos com pregos mais baratos com qualidade igual ao
lider. A classe social é considerada uma das variaveis que interfere no ato do
consumo, e que nao pode ser deixada de lado ao procurar estudar a forma que cada
consumidor age diante de determinada escolha.
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Gréfico 7: Distribuicdo da escolaridade

45 - 42,3%
40
35 /
30 -
25 1 19,23% = Ne
20 4 15,38% .
=%
15 v~ 11 11,53%
10 + e 6
A 2

o 1 T T T

12 grau 12 grau 22 grau 22 grau 32grau

completo Inompleto completo Incompleto incompleto

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Kotler; Amstrong (2003) relatam que a classe social pode ser definida
como um critério de classificacdao da sociedade, utilizando indicadores como poder
aquisitivo, escolaridade e ocupagao. Convém ressaltar que estes fatores e que vao
determinar preferéncias por determinados produtos e marcas dentro das classes

sociais, influenciado o poder de compra em todo grupo.

4.2 RESULTADOS SOBRE HABITOS DE CONSUMO

Inicialmente, procurou-se descobrir se o0s consumidores estdo
realmente satisfeitos com o produto oferecido e o que esta faltando na panificadora.
Como pode ser constatado no grafico 8, das pessoas que compdem a amostra,
88,46% delas ao adquirirem os produtos alimenticios através da panificadora, e ndo
em supermercados. Também foi constatado que os consumidores preferem ir ate a
mesma, a servir do servigo de entrega.

Cobra (2003, p.29), intensifica o pensamento do consumidor:

E importante descobrir o que cada cliente busca em um produto ou servigo,
ou seja, o que tem de valor para o cliente. A necessidade do cliente deve
ser vista de ponto de vista do cliente e ndo da ética da empresa.

Para Kotler; Armstrong (2003, p.476), “o cliente pode experimentar varios
graus de satisfacdo. Se o desempenho do produto ficar abaixo de suas expectativas,



68

ele fica insatisfeito. Se o desempenho ficar a altura de suas expectativas, fica
satisfeito”.

Entende-se que a satisfacdo do cliente recebe impacto direto da sua
percepcdo sobre o desempenho e a qualidade do produto em relagcdo as suas
expectativas. Um cliente satisfeito repete suas compras e conta aos outros suas
boas experiéncias com o produto.

Deduz-se desta forma que, os consumidores da panificadora Thayze
estdao de um modo geral satisfeitos com a qualidade dos produtos que compram.

a) Locais que costumam adquirir produtos ou servigos de panificagao.

Tabela 8: Distribuicdo dos locais que costumam adquirir produtos ou servicos de panificagcdo

Locais de Consumo Quantidade Locais de Consumo (%)
Supermercados 09 34,61
Padarias 13 88,46
Nao respondeu 08 30,76

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Ao ser analisado os locais que os entrevistados costumam adquirir
comprar seus produtos, percebe-se que no grafico 88,46% compram nas padarias e

34,61% compram em supermercados.

Gréfico 8: Distribui¢ao dos locais que costumam adquirir produtos ou servigos de panificagéo
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Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.
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Esse percentual elevado, na compra de produtos nas padarias deve se
relacionar ao fato que na organizagdo a compra de produtos, principalmente de
paes, ainda o processo de decisdo de compra € bastante influenciado, pois o
consumidor continua com o habito de que pao é em padaria.

b) O que leva a comprar produtos de panificagao.

Gréafico 9: Distribuicdo do que leva a comprar produtos de panifica¢éo

Itens Quantidade Itens (%)
Preco 13 50
Atendimento 08 30,76
Prazo 02 7,69
Qualidade 12 46,15
Localizacao 14 53,84

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Quando foi verificado o motivo pelo qual a empresa consome 0s
produtos de uma determinada organizacdo, percebemos que, 53,84% dos
entrevistados consomem os produtos devido a localizacao, 50% € por causa do
preco, 46,15% da qualidade oferecida, 30,76% afimam que é& por causa do
atendimento e apenas 7,69% do prazo.

Verificou-se entdo, que as pessoas priorizam, antes de tudo, a localizagao
e o prego, aspecto que nao € novidade nos dias de hoje.

Para Kotler (1998), os fatores econdémicos tém grande poder em
influenciar os consumidores a repensar as suas prioridades de consumo, e esses
fatores estdo diretamente vinculados a poupanga, a renda normal, pregos e a
disponibilidade de pregos.
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Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Para Mower; Minor (2003, p. 191) “a tomada de decisdo do consumidor
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consiste no conjunto de processos envolvidos no reconhecimento, na busca de

solugdes, na avaliagdo dos resultados da escolha.” Entende-se assim, que para se

tomar uma decisdo de compra € preciso analisar um conjunto de alternativas que

compreende desde a necessidade até a satisfacdo total do consumidor, isso se leva

a acreditar que fatores como prego e qualidade sao pontos principais deste conjunto

de processos.

¢) Servigos de panificagdo que costumam adquirir.

Tabela 10: Distribuicdo dos servigos de panificacdo que costumam adquirir

Tipos de servicos Quantidade Tipos de servicos (%)
Compra na panificadora 22 84,61
Entrega domiciliar 03 11,53

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Podemos perceber que no grafico, 84,61% preferem comprar no

préprio estabelecimento, a receber o servigo de entrega domiciliar, com 11,53%.
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Grafico 10: Distribuicao dos servigos de panificagéo que costumam adquirir
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Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

d) Os produtos de panificagdo que costumam adquirir.

Tabela 11: Distribuicdo dos produtos de panificagcdo que costumam adquirir

Produtos Quantidade Produtos (%)
Pao 24 92,3
Bolacha 12 46,15
Doces 02 7,69
Salgado 04 15,38
Outros 15 57,69

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

A questao seguinte conforme pode ser visualizado no grafico, procurava

identificar os produtos alimenticios mais consumidos.

Quando analisado os produtos que os clientes costumam adquirir,

92,3% afirmaram comprar com maior frequéncia pao, 57,69% consumem outros

tipos de produtos, tais como: tapioca, cuscuz, queijo, presunto, leite, café, acucar e

ovos, 46,15% preferem as bolachas, 15,38% os salgados e 7,69% os doces.

Percebe-se que apesar do novo conceito de padaria com conveniéncia e

restaurante, o pdo nao deixa de ser prioridade nas padarias.
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Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Dessa forma, os produtos alimenticios que sdo menos consumidos,

necessitam de uma maior atencédo e investimento por parte da empresa, seja em

qualidade, embalagem ou em propaganda, para que possa ganhar maior destaque

em consumo pelos clientes da organizagao.

e) Como tomou conhecimento da empresa de panificagao.

Tabela 12: Distribuicdo de como tomou conhecimento da empresa de panificacéo

Itens Quantidade Itens (%)
Faixas 03 11,53
Panfletos 01 3,84
Jornal 01 3,84
Amigos 16 61,53
Outros 06 19,23
Nao respondeu 03 11,53

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.
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Grafico 12: Distribuicdo de como tomou conhecimento da empresa de panificagéo
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Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Analisando o grafico percebe-se que 61,53% do publico alcangado teve
como conhecimento da empresa através de amigos, 19,23% foi através de si
préprio, pois mora perto da empresa, 11,53% através de faixas e 3,84% por causa
dos panfletos e jornais.

f) Que freqiiéncia costuma adquirir produtos de panificagado.

Tabela 13: Distribuicdo da freqiiéncia que costuma adquirir produtos de panificacdo

Frequéncia Quantidade Frequéncia (%)
Anualmente 01 3,84
Semestralmente 01 3,84
Mensalmente 05 19,23
Menos de més 05 19,23
QOutros 13 50
Nao respondeu 05 19,23

Fonte: Dados pesquisados em julho de 2011.

Para saber a quantidade de produtos de panificacdo que deve ser
comprado, a empresa precisa saber primeiramente o grau de intensidade que o
consumidor frequenta, com isso foi obtido que 50% do publico frequenta a empresa
todos os dias, 19,23% frequenta todos os dias, ou pelo menos semanalmente e
3,84% mensalmente ou ate mesmo semestralmente.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

5.1 CONCLUSOES

Como vimos ao decorrer do trabalho, estudar o marketing de
relacionamento com os clientes € uma das principais ferramentas para a fidelizacao
do cliente, pois através dele a empresa ira conhecer melhor o perfil de seus clientes,
sabendo as necessidades de cada um para poder atendé-los com uma melhor
qualidade e assim satisfazé-los.

Diante dos resultados obtidos através da pesquisa ndo probabilistica por
acessibilidade, com uma amostra de 30 clientes, no periodo de 01 a 15 de julho de
2011, observa-se que o perfil do publico da Panificadora Thayze é formado por uma
grande massa do sexo feminino, casada com idade entre 45 e 50 anos, com renda
mensal de R$ 545,00 a R$ 7630,00. No aspecto escolaridade, detectou-se que a
maior parte dos clientes tem 0 2° grau completo.

No que refere aos habitos de consumo dos clientes da Panificadora
Thayze, verificou-se que é positiva a imagem da empresa perante a sociedade,
sendo que algumas, ainda em minoria, consideram essa imagem regular. Essas
clientes também afirmaram que os principais adjetivos que vém a sua mente quando
lembram da Panificadora Thayze sdo a qualidade dos produtos oferecidos, a
localizacdo e o bom prego oferecido, que sao também os principais motivos que as
levam a comprar na Panificadora, mais como ainda aprovam o atendimento
proporcionado.

Quanto a satisfagdo das clientes, a maior parte das clientes se
declarou satisfeitas com a empresa. Mesmo com o alto indice de satisfacdo, a
grande totalidade dos entrevistados afirmou que conheceu a Panificadora através de
amigos, 61,53%. Quando resolvem experimentar os produtos e ficam satisfeitos com
a aquisi¢cdo, nas compras seguintes, fidelizam a obtengdo por esses tipos de
produtos. Isso demonstra que uma parcela consideravel dos clientes estao dispostos
a estabelecer uma relacio duradoura com os produtos, desde que atendem as suas
expectativas.

A Jdnica atribuicdo que teve destaque na panificadora, que foi
considerado satisfatorio, foi a estrutura fisica. Os fatores de lideranga, estratégia,

pessoal, tecnologia e processos apresentam uma avaliagdo relativamente
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satisfatoria, enquanto a cultura e valores e conhecimento e percepgéao, obtiveram um
conceito regular. Evidenciando assim, a priorizacdo de agdes mercadoldgicas
especificas para sanar essas deficiéncias.

Das clientes entrevistadas, chegou-se a conclusdo que elas
frequentam a panificadora regularmente, ou ate mesmo, todos os dias, onde sé um
namero pouco relevante frequenta com menos assiduidade. Com isso, a empresa
em estudo apresenta bom posicionamento perante os clientes, embora carega de
melhorias em sua estrutura de atendimento para captar e, até mesmo, manter seus

clientes.

5.2 RECOMENDAGOES

A administragdo da empresa em estudo mostrou-se bastante aberta e
disposta a implantar qualquer sugestdo que esteja a seu alcance, objetivando
satisfazer seus clientes.

Foram identificados alguns aspectos negativos para os quais
apresentamos as recomendacées a seguir, com o intuito de melhorar o atendimento
e aumentar a captagdo de clientes, bem como orientar a direcdo na gestao da
empresa, tanto na parte técnica quanto estrutural.

e Elaboragdo de um plano de marketing que defina a missao da
empresa, metas e objetivos a serem cumpridos;

e Implantacdo de um sistema de informacéo adequado;

e Criagdo de banco de sugestdes do cliente. Esses dados servirdo para
melhorar a qualidade e ampliar o leque de opgdes de servicos, bem como divulgar
promogoes e informar sobres os habitos de consumo e as preferéncias do cliente;

e Padronizagdo do atendimento. Todos os funcionarios possuiriam fardas
adequadas para as suas fungdes, com crachas de identificacdo e um atendimento
de qualidade;

e Fazer um catalogo de produtos;

¢ Colocar café da manha;

o Fidelizagado do cliente. Através de um cartdo de fidelidade ou entao,
efetuando o cadastro do cliente, 0 mesmo teria um atendimento personalizado onde

em datas comemorativas o cliente sera sempre bem lembrado;
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e Trabalhar com produtos de qualidade;

o Oferecer a melhor forma de pagamento para seu cliente (venda a vista,
a prazo ou boleto bancario);

* |nvestir em vendedores externos. Os vendedores externos irdo fazer a
visita porta-porta fazendo a divulgagao da empresa e conhecendo os novos clientes;

o N3o trabalhar apenas com a divulgagdo direta, mas também investir
em outros canais de comunicagdo como outdoor, televisdo, midia bus e jornais.
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Prezado(a) Senhor(a),

Solicitamos a sua colaboragdo, no sentido de registrar sua opinidao a
respeito dos aspectos descritos abaixo, para avaliarmos o comportamento do
consumidor que utiliza produtos e/ou servigos da Panificadora Thayze adquirido na
cidade de Natal/RN.

QUESTIONARIO SOBRE PRODUTOS/ SERVIGOS DE PANIFICAGAO

1) Locais que costuma adquirir produtos ou servigos de panificagao:

( ) Supermercados ( ) Padarias ( ) Pela Internet () Outros,
qual?

2) O que leva vocé a comprar produtos/servicos de padarias no local definido na
questao 1? (Assinale em ordem de prioridade de 1 a 3).

( ) Pregco ( ) Atendimento ( ) Prazo ( ) Qualidade ( ) Localizagao ( ) Outros,
qual?

3) Que servigos de padarias costuma adquirir. (Assinale em ordem de prioridade de
1a3).

( ) Compra ( ) Entrega ( ) Outros, qual?
4) Que produtos de padaria costuma adquirir:
( ) Pao ( ) Bolachas ( ) Doces ( ) Salgados

( ) Outros, qual?

5) Como vocé tomou conhecimento da empresa em que vocé adquire
produtos/servigos de padaria:

( ) Faixas ( ) Panfletos ( ) Jormal ( ) Amigos ( ) TV ( ) Radio ( ) Outros,
qual?

6) Qual a freqiiéncia que adquirir produtos de padaria:

( ) anualmente ( ) semestralmente ( ) mensalmente ( ) menos de més ( ) outros,
qual?

7) Onde costuma ter contato com anuncios sobre produtos/servigos de padaria?
( )TV () Jornais ( ) Outdoor ( ) Panfletos ( ) Através de amigo ( ) Nao Sei

8) Se vocé tivesse que escolher, onde gostaria de encontrar uma padaria, seria
onde?

( ) Ponta Negra ( ) Alecrim ( ) Petrépolis ( ) Tirol ( ) Lagoa Seca ( ) Lagoa
Nova
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( ) Candelaria ( ) Neé6polis ( ) Outros, qual?

9) Apresente 3 sugestdes para criacao de novos produtos e servigos de padarias.

PERFIL DO ENTREVISTADO

11) Sexo:

( ) Feminino ( ) Masculino

12) Estado Civil:

( ) Casada(o) ( ) Solteira(o) ( ) Divorciada(o) ( ) Viuva(o)

13) Idade (em anos):

()de15a20 ( )de25a30 ()de30a35 ()ded40ad5 ( )ded45a50
14) Renda Familiar (salarios minimos):

()de01a05 ()de05a09 ()de09a13 ()de13a17 ()de17a21 (
) Nao Sei

15) Ocupacao:

( ) Desempregada(o) ( ) Estudante ( ) Aposentada(o) ( ) Auténoma(o) ( )
Pensionista

16) Bairro onde mora

17) Escolaridade:

( ) 1° Grau Completo ( ) 1°Grau Incompleto ( ) 2°Grau Completo ( ) 2° Grau
Incompleto

( )3° Grau Completo( ) 3°Grau Incompleto: Curso:

( ) Pods-graduacdo (especializagdo, mestrado efou doutorado) qual?
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PESQUISA EQUIPE PANIFICADORA THAYZE

Indique, por gentileza, marcando com um X a opgdo equivalente a alternativa que mais se aproxima da

intensidade com que usa na clinica as 8 dimensdes abaixo relacionadas, de acordo com o seguinte critério:

1=NI=Nenhuma |2=PIl=Pouca 3 = Mi = Moderada 4 = Bl = Bastante 5 =TI =Total
Intensidade Intensidade Intensidade Intensidade Intensidade
I. CULTURA E VALORES Mi
Pl Bi Ti

{Normas de comportamento das pessoas/fonte de orientagédo no local de trabalho) NI
01.Tem definida a missdo da panificadora (declaracéo da razéo de ser da empresa)
02.Realiza planejamento anual para as agdes a serem desenvolvidas pela equipe da panificadora
03.Tem objetivos definidos e transparentes para a equipe da panificadora (alvo que pretende
atingir)
04.Possui regimento interno da panificadora (normas de conduta e procedimentos)
Ii. LIDERANCA

Ni Pi M | Bl Tl
(Forma de dominagdo baseada no prestigio pessoal e aceita pelos dirigidos)
05.Realiza reunides com a equipe da panificadora, ouvindo e acatando as sugestbes apresentadas
06.Desenvolve relagdes sociais com os funcionarios
07.Incentiva os funcionarios para prestar atendimento de qualidade
08.Demonstra confianca nos funcionarios
fi. ESTRATEGIA Pl Mi

Ni Bl Ti
(acdo planejada para guiar as decisdes e atingir os objetivos da panificadora)
09.Segmenta o mercado, selecionando o publico-alvo que vai atender
10.Presta atendimento de acordo com as necessidades e expectativas do cliente
11.Analisa e atende regularmente as reclamacdes do cliente
12.Conhece as agbes dos concorrentes para conquistar e manter o cliente
13.Estabelece o preco conforme a concorréncia
14.Estabelece o prego conforme o consumidor
15.Utiliza propaganda da clinica em midia impressa, televisiva, radiofénica ou internet
16.Comunica-se com clientes inativos
IV. ESTRUTURA FiSICA Pl Mi

NI Bi TI
(Condigdes fisicas do ambiente onde esta instalada a panificadora)

| 17 Disponibiliza estacionamento para o cliente
‘ 18.0ferece iluminagdo adequada

19.0ferece ambiente limpo e saudavel
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20.0Oferece temperatura adequada

21.0Oferece layout e decoragéo adequada a comodidade do cliente

22 Utiliza a combinagéo das cores da parede, piso e teto da clinica para torna-la atraente ao cliente

(Seqiiéncia das tarefas realizadas na panificadora)

V. PESSOAL Pl
NI Bl Ti
(Recursos Humanos que trabalham na panificadora)
23.Incentiva & equipe ao aperfeicoamento técnico e profissional
24 Faz rodizio de tarefas para que a equipe desenvolva atividades eficazes e eficientes
25.Deixa a equipe sempre informada sobre as necessidades e preferéncias do cliente
VI. TECNOLOGIA ]
Ni BI T
(Conhecimento em técnicas, equipamentos e aplicativos de informatica)
26.Acompanha e adapta-se aos avancos da tecnologia no mercado
27.Utiliza o computador para tarefas internas
28.Utiliza programa de banco de dados de clientes informatizado e atualizado
29.Utiliza o e-mail para contato com o cliente
30.Utiliza software da area de panificacéo
Pl
VIl. CONHECIMENTO E PERCEPGAO NI Bl |TI
(Habilidade em obter informagbes do cliente)
31.Utiliza questionarios para pesquisar sobre as necessidades e expectativas do cliente
32.Tem habilidade de antecipar-se as necessidades e anseios do cliente
33.Realiza pesquisa para saber o grau de satisfagéo do cliente com os servigos prestados
34 Faz pesquisa com clientes inativos para saber o(s) motivo(s) de afastamento
Vill. PROCESSOS ]
NI Bi TI

35.Atende em dia e horario desejado pelo cliente

36.Apresenta orgamento ao cliente em papel com timbre da panificadora

38.Negocia a(s) forma(s) de pagamento com o cliente

39.Realiza um contrato escrito com o cliente

40.Recebe a(s) parcela(s) do pagamento dentro do prazo contratado

41.0ferece garantia do(s) servico(s) oferecido(s)

| 2. PERFIL DA EMPRESA
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42) Namero de funcionarios na panificadora
()1-2 ()3-4 ()5-6 ()7-8 ()9-10 ( ) Acima de 10
43) Ano de Fundagéo

()1975~1980 ( )1981-1985 ( )1986-1990 ( )1991-1995 ( ) 1996 —2000 ( ) 2001 — 2004

44) Horario de Atendimento
()07:30-11:30/13:30-18:00 / 18:00 — 19:30
( ) 08:00 - 12:00/ 14:00 — 18:00 / 18:00 — 20:00
( ) 24 horas
( ) Outro. Qual?

45) Forma(s) de pagamento que oferece ao cliente? Escolha quantas opcdes desejar.

() A vista com desconto () Cheque pré-datado
() Cartdo de Crédito () Convénio
( ) Parcelado - indicar o nimero de parcelas: de: a

() Outra(s), qual(is):

46) Tipo de Cliente atendido na panificadora.
() particular ( ) convénio () outro, qual?

|3.Pmmwmmmommmm

47) Sexo: 48) Idade:
( ) Masculino ()20a25anos ( )46 a65anos
( ) Feminino ()26 a35anos ( )acima de 65 anos

( )36a45anos

49) Estado Civil:

( ) Solteiro(a) ( ) Casado(a) ( ) Viuvo(a) ( ) Divorciado(a) ( ) Separado(a)

50) Receita Mensal:
( ) Até R$ 500 ( ) De R$ 1.001 a R$ 2.500 ( ) De R$5.001 a R$7.500

( ) De R$501aR$ 1.000 ( ) De R$ 2.501 a R$ 5.000 ( ) Acima de R$7.500

51) Tempo de atuagdo na profissdo de panificagao:

()1abanos ()6at10anos ()11a15anos ( )16a20anos ( )21a25anos ( )acimade 25 anos

52) Grau de Escolaridade ja concluido:

( ) ensino médio completo ( ) graduacdo ( )graduacdo ( ) mestrado ( ) doutorado



53) Qual a freqiiéncia que participa de eventos (cursos, feiras, congressos, palestras, seminarios,

wokshops)
( ) Mensalmente ( ) Trimestraimente  ( ) Semestralimente ( YAnualmente ( ) Nao Participa
54) Possui outra atividade, além de padaria? () sim ( ynéo

Em caso afirmativo, qual a atividade que desempenha?

55) Possui algum conhecimento em marketing? ( }sim ()ndo
Ja procurou alguma ajuda de profissionais de marketing? ()sim ( )néo

Em caso afirmativo, houve algum resultado? ( )sim ( )ndo



