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RESUMO

O composto de marketing € um conjunto de ferramentas importante para a empresa pois,
quando analisado sob a perspectiva dos consumidores e gestores, pode indicar os procedimentos
necessarios e adequados a serem aplicados para melhoria no negdcio. Neste intento, a pesquisa
desenvolveu-se através de um estudo realizado na Padaria Moderna - unidade de negécio da
rede Peruzzo de supermercados (cidade de Bagé/RS), onde analisou-se 0 composto de
marketing da empresa e buscou-se identificar, comparativamente, a percepgéo dos clientes e
gestores. Especificamente, objetivou-se identificar o perfil dos clientes; realizar uma pesquisa
comparativa, entre consumidores e gestores, a fim de conhecer a percepg¢éo destes com relacédo
ao composto de marketing da empresa; e, por fim, diagnosticar necessidades dos clientes e
apontar melhorias para a empresa, visando aumentar a competitividade deste empreendimento
familiar no mercado. Metodologicamente, a pesquisa definiu-se como quantiqualitativa, através
de um estudo de caso exploratdrio e descritivo. Os dados foram coletados mediante aplicagao de
questionarios a 150 clientes e a 2 gestores e analisados com o Software SPSS versdo 21.
Concluiu-se que ha uma diferenca de média entre os resultados de gestores e clientes e que
existe uma percepcao diferenciada entre as partes.

Palavras-chave: Composto de marketing, Consumidor, Demanda.
ABSTRACT

The marketing mix is a set of important tools for the company because, when analyzed from
the perspective of consumers and managers can indicate the necessary and appropriate
procedures to be applied to improve the business. In this attempt, the research developed
through a study conducted at Modern Bakery - network business unit Peruzzo supermarket (city
of Bagé / RS), which analyzed the company's marketing mix and sought to identify compared
the perception of customers and managers. Specifically, the objective was to identify the
customer profile; conduct a comparative research among consumers and managers, in order to
know their perception regarding the company's marketing mix; and finally diagnose customer
needs and point improvement for the company, to increase the competitiveness of this family
business in the market. Methodologically, the research was defined as Quantiqualitative,
through a study of exploratory and descriptive case. Data were collected through questionnaires
to 150 customers and 2 managers and analyzed with SPSS software version 21. It was
concluded that there is an average difference between the results of managers and customers
and that there is a different perception between the parties.

Keywords: Compound marketing, Consumer, Demand.
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1Introdugéo

Possuir, nas empresas, 0 composto de marketing bem definido e frequentemente
avaliado oportuniza vantagens competitivas com relacdo aos concorrentes, agregando valor a
marca e propiciando um planejamento mais exato das acGes de marketing, em busca de
encontrar o canal direto para atingir o cliente. Esse processo estratégico analisa quatro pontos
essenciais do negocio, sendo: produto, preco, promocao, praca e, quando a empresa, assim com
esta em andlise, aléem de produtos oferece servicos, ainda mais trés variaveis devem ser
analisadas: pessoas, processos e evidéncia fisica. Assim, com um diagnostico desse conjunto
de variaveis a empresa consegue analisar e planejar melhor seus objetivos, estratégias, metas,
analisar e controlar seus resultados na busca do sucesso de seus negocios.

Neste contexto, o estudo tem por finalidade analisar o composto de marketing na padaria
Moderna que ja atua no mercado a mais de 20 anos e esta localizada na cidade de Bagé/RS,
sendo esta uma das unidades de negdcio da empresa Peruzzo Supermercados.

Para a realizacdo da pesquisa, a fim de atingir o objetivo do estudo definiu-se como
situacdo problematica verificar como é percebido o composto de marketing da Padaria Moderna
por gestores e clientes? Diante desse contexto o objetivo geral do trabalho foi o de analisar o
composto de marketing da padaria Moderna. Especificamente, buscou-se identificar o perfil
dos clientes da padaria Moderna; caracterizar 0s clientes enquanto consumidores
(comportamento de compra); realizar uma pesquisa com coleta de informacdes e analise de
dados de forma comparativa entre consumidores e gestores a fim de conhecer a percepcao
destes com relacdo ao composto de marketing; e, por fim, diagnosticar necessidades dos clientes
e apontar melhorias para o funcionamento da Padaria Moderna visando aumentar a
competitividade deste empreendimento familiar no mercado.

Através do estudo dos tradicionais 4 P’s (produto, prego, praga e promocao), acrescido
de mais trés variaveis (processo, pessoas e evidéncia fisica) que compdem o composto de
marketing em andlise quando envolve servicos, pretendeu-se descobrir: 0 mix de produtos
oferecidos estdo ao gosto dos consumidores? quanto os clientes estdo dispostos a gastar? a que
classe social econémica pertencem? a localizacdo da empresa € privilegiada? o ambiente é
agradavel? O produto chega a casa do consumidor em tempo satisfatorio? entre outras questdes.
E preciso saber qual as caracteristicas mais marcantes da Padaria Moderna e potencializar os
pontos fortes. Para este diagndstico é preciso conhecer o cliente (perfil, comportamento,
habitos, motivagdes, atitudes) e saber quais sdo 0os compradores relevantes para o negécio. Para
tanto, na sequéncia da pesquisa, desenvolveu-se o referencial tedrico abordando temas, tais
como, empresas familiares e o ramo de padaria; relacionado ao marketing: conceito, definigéo,
composto de marketing e estratégias; e 0 comportamento do consumidor e os fatores que
influencia a decisdo de compra. Por fim apresentou-se a metodologia utilizada no estudo e os
resultados da pesquisa apds ter sido realizada a aplicacdo de questionario a consumidores e
gestores, que também responderam uma entrevista. Foram apresentadas sugestdes e
recomendacdes & empresa, assim como, desenvolvida a concluso do estudo.
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2 Contextualizacédo da unidade de estudo: Padaria Moderna

A Padaria Moderna, unidade de anélise desta pesquisa, foi o primeiro empreendimento
do grupo Peruzzo Supermercados.

Fundada em agosto de 1993, tornou-se uma empresa tradicional na cidade de Bagé
(RS) desde que iniciou suas atividades. Além de padaria e confeitaria, também atua com Buffet
de frios com um autoservico e loja de conveniéncia, onde trabalham um total de 42
colaboradores. Pode-se ressaltar alguns aspectos de funcionamento do negocio: possui
sortimento do mix de produtos com atualmente dois mil e setecentos itens que estdo distribuidos
em 68 modulos (conjunto de prateleiras que comp&em um setor); a média de consumo por
cliente/dia é de R$ 13,14 (treze reais e quatorze centavos); possui de 800 a 1500 clientes/més;
guanto a estrutura fisica, tem quatro checkouts (caixas) e uma area de venda de 350m2 onde
possui secdes de padaria, bebidas, adega, mercearia, diets e ligths, buffet, bazar, limpeza,
perfumaria e acougue. O setor de padaria apresenta a melhor margem de venda, representando
60% da venda total da loja. Um dos servicos de referéncia para a populacdo que a padaria
oferece é a encomenda de salgadinhos. Esse servi¢o possui grande procura visto que sao
recebidos pedidos diariamente. Nesta perspectiva, a empresa se define como padaria e loja de
conveniéncia.

Registra-se, ainda, alto indice de turnover (entradas e saidas de pessoal), inexisténcia
de investimentos em propagandas e, pelo tempo de atividade no mercado, pelas caracteristicas
dos consumidores e pelo preco dos produtos ofertados, embora sem analise técnica, percebe-se
gue o publico da empresa € de classe A e B. Segundo a Associacao Brasileira de Empresas de
Pesquisa - ABEP (2003), compreende-se como classes sociais A, clientes com renda familiar
de R$ 4.648,00 a R$ 7.793,00 e de classe social B, com renda de R$ 1.669,00 a R$ 2.804,00.

3 Referencial teodrico
3.1 A gestdo em uma empresa familiar no ramo de padaria

Em analise a tematica, verifica-se definicGes para estruturas organizacionais familiares
diferenciadas sob a 6tica de autores que apontam vantagens e desvantagens a essa constituicao.

Caracteristicas que determinam uma empresa familiar sdo citados por Leone apud
Cunha e Souza (2014), tais como, que a organizagéo tenha sido iniciada por algum membro da
familia, que tenha um participante na gestdo da empresa, que esta leve o sobrenome da familia,
e que a sucessdo seja com herdeiros. A Associacdo Gaucha de Supermercados - AGAS (2014)
expde que “o ambiente organizacional de uma empresa familiar normalmente esta
fundamentado sobre conceitos subjetivos, como confianga, afetividade e dedicagdo”.

Em um perpectiva diferenciada Reis (2013), aborda que as empresas familiares séo
especiais, pois ha o envolvimento de parentes e negdcios ao mesmo tempo, que sdo coisas que
muitas vezes divergem. Almeida (2010) reforca que esse tipo de organizacdo esta propicia a
problemas e, quando ndo séo identificados e tratados em tempo, podem comprometer o
desempenho da organizacdo. Ja Mariaca (2012) friza que ‘0 indice de mortalidade dessas
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empresas € preocupantante. O cenario evidencia a necessidade de as organizagbes se
profissionalizarem para a perpetuagido do negocio”.

Conforme aponta o Sindicato das Industrias de Panificagdo e Confeitaria e de Massas
Alimenticias e Biscoitos no Estado do Rio Grande do Sul — SINDIPAN (2014), no Brasil, 0
segmento de panificacdo e confeitaria é formado praticamente de pequenas empresas na sua
maioria de cunho familiar, com a peculiaridade de ser diferente dos demais segmentos por atuar
em todos os lugares do pais independente do seu status econdémico e social.

De acordo com a Associacdo Brasileira da Industria de Panificacdo e Confeitaria— ABIP
e o Instituto Tecnoldgico de Panificacdo e Confeitaria — ITPC (2014), o indice de crescimento
das empresas de Panificagcdo e Confeitaria, em 2013, foi de 8,7%. Empresas com servicos de
food service! e conveniéncia? tiveram um aumento de mais de 15%. Neste sentido,
considerando que padarias oferecem produtos e servico, define-se que servigos tém papel
importante no desempenho de setores na economia (COUTINHO, 2007, p.24).

3.2 Marketing: conceitos e definicdes

Na visdo de Kotler (2000, p.30) marketing é um processo social no qual pessoas
adquirem coisas que necessitam e desejam, com a oferta e livre negociacdo de produtos e
servicos de valor com outros. O autor explica que necessidade é uma condi¢do bésica da
sobrevivéncia humana, como comer, respirar, se vestir, etc. As pessoas necessitam ainda de
recreacdo, educacao e entretenimento. Essas necessidades se tornam desejos quando ha vontade
de adquirir coisas capazes de satisfazé-las.

Neste sentido, satisfacdo € a sensacdo de prazer quando aquilo que foi adquirido supera
as expectativas esperada. Entdo, a funcdo do marketing é planejar, na busca de resultados a
médio e longo prazo, além de definir o tamanho ideal de mercado que a organizacdo possa
atender e como chegar até o mercado escolhido para satisfazé-lo depois de segmenté-lo. Tudo
isso com o objetivo maior que é a lucratividade da empresa (TEIXEIRA, 2007, p.25 e 39).

3.2.1 Composto de Marketing

O composto de marketing foi conceituado por Borden como uma mistura de
ingredientes, no qual o gestor de marketing faz uso com o objetivo de desenhar de forma criativa

! Food Service é o mercado que envolve toda a cadeia de produgdo e distribuicdo de alimentos, insumos,
equipamentos e servigos, orientado a atender os estabelecimentos que preparam e fornecem refei¢cdes
efetuadas principalmente fora do lar. Também é a refei¢cao adquirida pronta para ser consumida no lar (DONNA,
2014).

2 Conveniéncia tem seu ponto forte em um mix de produtos muito pequeno, voltado para atender os
consumidores em suas necessidades de reposicdo, principalmente em dias e horarios diferenciados
(MACHADO, 2012, p.21).
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um mix de procedimentos e politicas de marketing para gerar um empreendimento vantajoso
(BORDEN apud PALMER, 2006, p.39).

Segundo Kotler (2000, p.37) “mix ou composto de marketing é o conjunto de
ferramentas que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado alvo”,
podendo ser explicitado com o uso dos 4 P’s: produto, praga, prego e promogao. Ainda, segundo
0 autor, quando alem da venda de produtos a organizacao presta servigos, incluem-se no estudo
as variaveis pessoas, processos e evidéncia fisica (Quadro 1).

3.3 Comportamento do consumidor

O consumidor final é aquele que compra um produto ou contrata um servigo para seu
préprio uso.

Nesta analise, Teixeira et. al. (2007, p.39) apresenta as motivacdes de compra do
consumidor, tais como, compra por habito ou impulso onde enquadram-se produtos e servicos
sobre os quais o0 consumidor ja tem algum tipo de experiéncia de compra anterior ou, entdo,
aqueles produtos ou servicos que o consumidor foi estimulado por alguma atividade
promocional - propaganda, promogdes de vendas, merchandising ou venda pessoal - tomando
a sua decisdo de compra muitas vezes por impulso de momento (os produtos podem ser
alimentos, higiene e limpeza); compra por comparacdo ou reflexdo, onde os produtos
semiduraveis ou até mesmo alguns durdveis necessitam de uma maior atencdo por parte do
consumidor na hora da compra, muitas vezes buscando comparag6es entre marcas e tipos de
produtos e servicos (os produtos podem ser acessorios para o mercado eletroeletronico, um
filme em DVD, servico como restaurante sofisticado, servico de laboratério de anélises
clinicas); e, compra por referéncia ou parecer técnico, sendo o mais dificil para o consumidor,
porque ele necessita ter uma referéncia de quem ja utilizou o produto ou servigo, ou entdo um
parecer técnico para auxiliar na sua tomada de decisdo (venda de bens duraveis de maior prego
e uma grande parte dos servicos).

Quadro 01 - Composto de marketing

Variavei | Conceito no entendimento de diferentes autores
S

Meio pelo qual organizagdes satisfazem as necessidades de clientes. Um produto é
qualquer coisa que uma organizacdo ofereca a compradores potenciais ou que possa
Produto | satisfazer uma necessidade tangivel ou intangivel (PALMER, 2006 p. 40). Para
Gilbert e Jr (2000, p. 234) o produto abrange bens, servigcos, marcas e embalagens,
ou seja, tudo que acrescenta valor ao cliente. Os produtos destinam-se a
consumidores ou organizagdes, podem ser duraveis ou ndo duraveis.

Preco é a quantidade de dinheiro, bens ou servi¢os concedida para se obter a

Preco . ,
¢ propriedade ou uso de um produto, sendo que 0 preco € apenas parte do custo total
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que os consumidores pagam numa troca, que engloba também o tempo e o esforco
mental e comportamental gastados. Manter a coeréncia entre o preco e as demais
variantes do composto de marketing é fundamental para o posicionamento dos
produtos (GILBERT e JR., 2000, p.314 e 328).

Promocg
ao

A promocdo € utilizada pelas empresas para comunicar os beneficios de produtos
ao mercado alvo. Algumas das suas ferramentas sao: propaganda, vendas pessoais,
relacbes publicas, promocdo de vendas, patrocinios e o marketing direto
(PALMER, 2006, p. 41). O P do aspecto promog¢ao do mix dos 4 P’s, esta
diretamente ligado & comunicagdo, uma vez que, a comunicacdo faz parte da
estratégia de marketing (ANDRADE, 2010).

Praca

E 0 meio pelo qual a empresa disponibiliza seus produtos aos seus consumidores.
E preciso definir o intermediario também chamado de canais de distribuicdo que
ird transferir o produto do local da manufatura até o consumidor final. Depois é
preciso definir qual percurso transportar e manusear o produto, procedimento
chamado de logistica (PALMER, 2006, p.40). Os canais de distribuicdo devem ser
orientados e estabelecer a conexdo entre as necessidades e as aspiracdes dos
consumidores aos quais se destina o produto e/ou servico (ANDRADE, 2010,
p.133).

Pessoas

No ramo de supermercados, a gestao de pessoas ainda € ineficiente, pois a selecao
é baseada em indicagdes ao invés de dar atencdo maior as competéncias técnicas
dos candidatos. Isso impacta diretamente na produtividade da empresa, que no
setor de autoservico (alimentos) é fundamental, ja que as margens séo tdo baixas
(MACHADO, 2012). Assim, a area de gestdo de pessoas deve criar uma relacao
positiva e de parceria entre funcionarios e clientes (KNAPIK, 2008, p.41).

Process
0S

Kotler (2000, p.63) afirma que é possivel alcancar metas satisfatérias apenas
gerenciando e controlando processos de trabalho, tais como, desenvolvimento de
produtos, retencdo de clientes, atendimento de pedidos. E preciso reorganizar
fluxos de trabalho e desenvolver equipes multifuncionais. Processos sdo mais
relevantes no setor de servicgos, sendo fundamental o processo de relacionamento
com os clientes desde que sejam eficientes em custos e que satisfaca as
necessidades deles (PALMER, 2006, p. 41).

Evidénc
ia Fisica

O ambiente fisico envolve caracteristicas que podem ser percebidas no local da
compra (loja fisica), sendo: localizacdo da loja, ruidos em torno da loja, se ela
encontra-se enfeitada ou ndo, de que forma os produtos estdo expostos. O fator
evidéncia fisica pode influenciar a compra do cliente. Ele podera se sentir mais
atraido em uma loja onde ofereca um mostruério mais arrumado se esse for o seu
perfil, ou pode se sentir mais atraido em uma loja onde tenha um aspecto de
depdsito, pois os precos podem ser mais baixos (GILBERT e JR., 2000).

Fonte: elaborado pelos autores.

3.3.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra
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Alguns fatores podem influenciar o resultado final num processo decisorio de compra
podendo-se incluir motivacOes internas e influéncias externas como pressdes sociais e
atividades de marketing (STEFFEN, 2009).

Kotler (2000) aponta que fatores podem influenciar o comportamento de compra dos
consumidores, onde podem ser citados fatores culturais (nacionalidade, religido, grupos raciais,
regides geograficas e a classe social); fatores sociais (familia, amigos, papéis sociais e status);
fatores pessoais (idade, ocupacdo, estilo de vida, autoimagem); e, fatores psicologicos
(motivacdo, percepcdo, aprendizagem e crencas e atitudes).

Neste sentido, as estratégias de marketing devem ser boas o suficiente de modo que
influenciem o consumidor. Por isso é tdo importante analisar o que os clientes pensam, como
agem e quem influencia suas decisdes de compra (MENEZES, 2010).

4 Metodologia
Nesta secdo buscou-se a identificacdo da metodologia de estudo aplicada na pesquisa.
4.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa estd definida através de uma abordagem quantitativa e qualitativa,
desenvolvida através de estudo de caso de carater exploratorio e descritivo. Para obtencdo dos
dados e informagdes, esta ocorreu através de uma pesquisa bibliografica e de campo.

Para Palmer (2006, p.136) “a pesquisa quantitativa ¢ usada para medir as atitudes e o
comportamento em situacdes em que a natureza da pesquisa ja foi definida e descrita”.

A pesquisa qualitativa “envolve a explorag¢do e a interpretacdo das percepgdes e do
comportamento de pequenas amostras de individuos, e o estudo dos motivadores por tras das
acoes observadas” (PALMER, 2006, p.141),.

No que diz respeito a pesquisa exploratoria Gil apud Oliveira (2011, p.20) “considera
que a pesquisa exploratéria tem como objetivo principal desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e idéias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos"”. Ja a descritiva,
segundo o mesmo autor “tem como finalidade principal a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fenémeno, ou o estabelecimento de relacdes entre variaveis".

De acordo com Padua (2000) aborda que, como um tipo de andlise qualitativa, o estudo
de caso pode complementar a coleta de dados em trabalhos académicos, ou constituir, em si,
um trabalho monogréafico. Ainda complementa que o estudo de caso ndo pode ser considerado
uma técnica que realiza a anélise do individuo em toda a sua unicidade, mas é uma tentativa de
abranger as caracteristicas mais importantes do tema que se esta pesquisando, bem como o seu
processo de desenvolvimento.

4.2 Instrumento de pesquisa e coleta de dados

A obtencgéo dos dados foi resultante da realizacdo de uma pesquisa de levantamento
através da aplicacdo de um questionario estruturado, com escala do tipo likert, de forma nédo
aleatdria, aos clientes e gestores da Padaria Moderna. A ndo aleatoriedade definiu-se pelo fato
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dos clientes entrevistados terem sido abordados pelo pesquisador. Ainda, foi realizada uma
entrevista com gestores. Esta foi elaborada atraveés de oito perguntas estruturadas e abertas,
ficando a critério do entrevistado as opgGes de resposta.

Quanto a elaboracdo do questionario, este foi dividido em duas partes: a primeira,
composta por 13 questdes fechadas com opcdes de resposta pré-definidas, sendo as seis
primeiras questdes elaboradas para caracterizar o perfil do entrevistado que respondeu
perguntas relacionadas a género, estado civil, idade, renda, local onde mora e escolaridade. As
07 questdes seguintes identificaram aspectos do entrevistado enquanto cliente com questdes
relacionadas a frequéncia de compra, tempo como cliente, motivo de compra, forma de
pagamento, veiculo de midia de maior acesso, aspectos que a loja precisa melhorar e sessao da
padaria em que mais frequenta; na segunda parte, adotando o modelo likert, foram
desenvolvidas questdes capazes de identificar a percep¢do comparativa dos entrevistados
(clientes e gestores) com relacdo aos aspectos relacionados ao composto de marketing. Nesta
etapa, as opgdes de resposta compreenderam uma escala de cinco pontos, sendo: péssimo, ruim,
regular, bom e excelente.

4.3 Analise dos dados

Os questionarios foram aplicados aos clientes e gestores. Para a andlise do perfil do
cliente e caracterizacdo destes enquanto consumidores, e analise comparativa do composto de
marketing na percepcdo dos entrevistados, os dados foram tabulados em planilhas do excel.
Posteriormente estas foram analisadas utilizando-se o software aplicativo Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS) na versao 21.

Na analise comparativa de diferenca da média das respostas dos gestores e clientes
procedeu-se da seguinte forma: atribui-se uma média para as respostas de cada pergunta
realizada aos clientes. O mesmo foi realizado com as respostas dadas pelos gerentes. Definiu-
se uma diferenca de média entre as respostas dos clientes e gerentes. Para tanto, por exemplo,
quanto maior fosse a diferenca das médias, maior seria a divergéncia na percepg¢do de gestores
e clientes com relagéo ao composto de marketing. Posteriormente foram realizadas tabelas e
uma analise descritiva para apresentacao dos dados.

Para a analise da entrevista realizada com gestores, as respostas foram minuciosamente
descritas e exploradas pelo pesquisador.

4.4 Populagdo e Amostra

O publico que utiliza os servico e adquire produtos da padaria varia entre 850 e 1500
pessoas atendidas por dia. A cada fechamento de cupom no caixa contou-se um cliente. Neste
sentido, a amostra analisada levou em considera¢do a composicdo de 150 (cento e cinquenta)
respondentes, com questionarios validos. Este numero de respondentes tem uma representacdo
de 10% do publico méaximo diario que frequenta o estabelecimento. N&o estendeu-se os dias de
aplicacdo do instrumento de pesquisa pelo fato de que os respondentes tendem, no papel de
clientes da padaria, repetir compras diariamente. A pesquisa foi aplicada entre os dias 05 e 08
de novembro de 2014, no horario de funcionamento da padaria.
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4.5 Andlise e descricdo dos resultados da pesquisa

Na analise descritiva, levou-se em consideracdo as variaveis género, estado civil, idade,
renda, local onde mora e escolaridade (Tabela 1).

Conforme pode ser observado na Tabela 1, identificou-se entre os clientes pesquisados,
a predominancia do sexo feminino que representa 65% dos entrevistados. Assim, verifica-se
que existe um aumento de mulheres no mercado de trabalho e do seu poder de compra. Quando
analisado o estado civil, verificou-se que os solteiros representam a maior parte dos clientes
entrevistados, sendo 42% do total. Esse percentual expressivo propde que as empresas se adapte
a essa realidade, oferecendo produtos praticos e em por¢es menores. No que diz respeito a
faixa etéria, 53% dos clientes (praticamente a metade) possuem idade entre 21 a 40 anos. Assim,
verifica-se que a maior parte € um publico jovem/adulto.

No que se refere a classe social, 67% pertencem a classe B que, segundo ABEP (2003),
correspondem a pessoas que possuem renda entre R$ 1.000,00 e R$ 3.000,00. Verifica-se
também que, do total dos entrevistados a maioria mora no centro da cidade (65%); possuem
ensino médio completo (35%) e ensino superior incompleto (29%).

Na Tabela 2, verifica-se a frequéncia de compra, a quanto tempo a pessoa é cliente,
motivo da compra, forma de pagamento preferivel, veiculo de midia de maior acesso, aspectos
que a loja precisa melhorar e sessdo da padaria em que mais frequenta.

Tabela 02 - caracterizacdo do cliente

Variaveis Opcdes de resposta Quantidade  Total %
Uma a trés vezes ao més 72 48%
Frequéncia de Umaa trés vezes por semana 55 37%
compra Quatro a seis vezes por semana 11 7%
Todos os dias da semana 12 8%
De 1 a 3 anos 44 30%
Quanto tempo é De4a6anos 49 33%
cliente De 7 a 10 anos 20 13%
Mais de 10 anos 36 24%
Variedade de produtos 28 19%
Preco 05 3%
Motivo que compra Atend_imento 21 14
Localizacédo 93 61%
Servico de entrega 03 2%
Estacionamento 02 1%
Dinheiro 70 47%
Principal forma de Cartéo de crédito 41 28%
pagamento Cartdo de débito 29 20%
Cheque 07 5%
Midia de maior TV 84 51%
acesso Internet 61 37%
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Outro 00 -
Radio 12 7%
Jornal 09 5%
Material impresso 00 -
Carro de som 00 -
Promocoes 50 29%
Atendimento 28 16%
Aspectos que devem Precgo 56 33%
ser melhorados Variedade de produtos 33 19%
Servicos de entrega 01 1%
Outro 03 2%
Padaria 96 53%
Setor mais Acougue 03 2%
frequentado Mercearia 26 14%
Lancheria 56 31%

Fonte: dados da pesquisa, 2014.

Com relacdo a Tabela 2, caracterizagdo do cliente com relacdo ao comportamento de
compra, identificou-se que, dos 150 entrevistados, a maioria dos clientes (48%) frequentam a
padaria Moderna de uma a trés vezes ao més. Considerou-se esta informacdo importante pois,
normalmente, uma padaria possui produtos e servicos de necessidade diaria. Viasualiza-se,
assim, que a maior parte das pessoas ndo sdo clientes do estabelecimento por um periodo muito
longo de dias durante 0 més. Com relacdo ao tempo de cliente, a maioria dos entrevistados sdo
clientes 4 a 6 anos (33%). Quanto ao motivo da compra, a maior parte (61%) aponta ser pela
localizagéo do estabelecimento, seguido pela variedade de produtos (19%), atendimento (14%),
preco (3%), servico de entrega (2%) e estacionamento (1%). Destaca-se que,
quando inquiridos os clientes com relacdo aos aspectos a seguir, houve mais de uma resposta
atribuida para cada questdo realizada. Quando questionados sobre qual o veiculo de midia no
qual mais tinham acesso, verifica-se que 50% dos entrevistados afirmaram ser a televisdo e a
internet (36%). A respeito sobre o que deve ser melhorado no negdcio, obteve-se: preco (33%),
promocdo (29%), variedade de produtos (19%), atendimento (19%), outros (2%) e servico de
entrega (1%). Percebe-se que o preco é algo que precisa ser melhorado na opindo dos clientes
onde, suponha-se, que o valor cobrado pelo produto/servico ndo corresponda a qualidade
ofertada. Quanto as secdes mais frequentadas da empresa: padaria (53%), lancheria (31%),
mercearia (14%), e acougue (2%). Pode-se concluir que a sessdo de padaria e lancheria séo
bastante significativos no negoécio, demonstando que estas sessdes merecem uma atencdo
especial.

4.5.1 Analise comparativa da percepc¢do sobre o composto de marketing

A seqguir, apresenta-se na Tabela 03, uma analise comparativa entre clientes e gestores
sobre a percepcao que possuem com relacdo ao composto de marketing da Padaria Moderna.

Tabela 03: analise do composto de Marketing da Padaria Moderna
10
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Meédia

Média clientes  gerentes
Questdes (150 clientes) (02 gerentes) Diferenga  t-teste p-valor
PRODUTO 1 3,953 4,50 -0,5467 13,142 0,000
PRODUTO 2 3,773 4,00 -0,2267 -4,162 0,000
PRODUTO 3 3,913 4,00 -0,0867 -1,573 0,118
PRODUTO 4 4,173 5,00 -0,8267 17,222 0,000
PRODUTO 5 3,953 4,50 -0,5467 11,963 0,000
PRODUTO 6 4,147 5,00 -0,8433 14,022 0,000
PRODUTO 7 3,95 4,00 -0,0500 -0,821 0,414
PRECO 8 3,307 4,50 -1,1933 18,611 0,000
PRECO 9 3,907 5,00 -1,0933 21,335 0,000
PRECO 10 3,833 5,00 -1,1667 24,959 0,000
PROMOCAO 11 3,447 4,00 -0,5533 10,416 0,000
PROMOCAO 12 3,287 4,00 -0,6133 11,154 0,000
PROMOCAO 13 3,260 3,00 -0,2600 3,833 0,000
PROMOCAO 14 3,573 3,50 0,0733 1,151 0,251
PRACA 15 4,560 5,00 -0,4400 10,036 0,000
PRACA 16 4,327 4,50 -0,1733 -3,214 0,002
PRACA 17 3,353 4,00 -0,6467 -8,672 0,000
PRACA 18 3,927 4,00 -0,0733 -1,437 0,153
PESSOAS 19 3,873 3,50 0,3733 5,621 0,000
PESSOAS 20 3,890 3,50 0,3910 5,966 0,000
PESSOAS 21 4,130 3,50 0,6270 10,186 0,000
PESSOAS 22 3,750 3,50 0,2470 4,113 0,000
EVIDENCIA
FISICA 23 3,640 4,00 -0,3600 -5,263 0,000
EVIDENCIA
FISICA 24 3,570 4,00 -0,4330 -6,583 0,000
EVIDENCIA -
FISICA 25 3,830 4,50 -0,6670 12,191 0,000
EVIDENCIA -
FISICA 26 3,710 4,50 -0,7870 12,489 0,000

11
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EVIDENCIA
FISICA 27 4,010 4,50 -0,4870 -7,586 0,000

Fonte: elaborado pelo autor, 2014.

a) Produto: na avaliacdo quanto a categoria produto, verificou-se que enquanto os gestores
consideram o produto como bom ou excelente, os clientes possuem uma visdo mais critica e
menos satisfatoria, na qual avaliaram com notas inferiores as atribuidas pelos gestores. Foi
avaliado a qualidade e variedade dos produtos oferecidos, a facilidade de encontré-los na loja,
a integridade dos mesmos, a disposicéo deles na gondola (prateleira), servicos de encomenda e
entrega em domicilio. Para os gestores da empresa o produto € um dos pontos mais positivos
da padaria. Para os clientes os produtos podem ser bastante melhorados, principalmente do
quesito integridade dos produtos (vencimento e embalagem) e servico de encomendas
(salgadinhos, tortas, etc.).

b) Preco: O comparativo entre gestores e clientes, quanto ao preco, € semelhante ao produto.
Os gestores avaliam de forma mais positiva e satisfatoria os precos se comparado com 0s
clientes, que consideram os precos da Padaria Moderna maiores, se comparados a concorréncia.
Nesta parte, foram avaliadas também as condi¢des de prazos de pagamento e a visibilidade dos
precgos nos produtos, no qual os gerentes apresentaram notas superiores aos clientes.

¢) Promocdao: No item promocao foram feitas quatro perguntas. As duas primeiras solicitavam
a avaliacdo das pessoas quanto as promocOes oferecidas pela padaria moderna e a frequéncia
das promoc0es. Os gestores deram notas maiores que os clientes representando que os clientes
entendem que promocdes e a frequéncia destas poderiam ser melhores. Ja nas outras duas
questdes, referente a promocdo que abordavam os meios de comunicagdo e facilidade de
visualizacdo das promogdes em loja, 0s gestores apresentaram respostas bem parecidas com as
dos clientes, que avaliaram esses duas situagdes como regular.

d) Praca: As respostas do item “praga” foram parcialmente parecidas. Gestores e clientes
avaliaram com notas equivalentes o item acessibilidade para pessoas idosas e portadores de
necessidades, e facilidade de acesso a padaria. No quesito localizacdo da padaria, os gestores
avaliaram este item de forma melhor. Houve maior diferenca de opinides no que se refere a
disponibilidade de estacionamento no qual os gerentes deram notas melhores que as dos
clientes. Estes entendem ser pequena a oferta de vagas para deixar seus veiculos, principalmente
em horario comercial.

e) Pessoas: Nesse item a avaliacdo de praticamente todas as questdes recebeu nota melhor por
parte dos clientes. Aqui foram abordados assuntos como: qualidade do atendimento,
qualificagdo, apresentacdo dos funcionarios e tempo de espera nos caixas. Pode-se observar que
a respostas dos gerentes para as quatro perguntas neste caso, foram mais baixas que as respostas
dos clientes o que mostra que na percepc¢ao dos gerentes a questdo “pessoas” ndo esta tao boa,
pois eles avaliam com menos satisfacdo se comparados aos clientes que sdo mais favoraveis a
esta variavel.

12
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f) Evidéncia Fisica: O aspecto fisico internos como aroma, pintura, iluminacéo, temperatura,
etc., e externos como fachada, aparéncia da entrada de loja, etc., e outras questdes como a
organizacgéo da padaria, identificacdo dos setores e equipamentos como cestinhos e carrinhos
foram avaliadas de forma positiva pelos gestores da empresa. Ja os clientes consideram como
regular as questdes apresentadas, evidenciando a diferenca de percepcdo entre 0s dois grupos
em analise.

g) Processos: as questdes relacionadas com processos integraram-se aos demais blocos. Neste
caso, identificam-se como processos, a encomenda de salgados e doces e entrega dos produtos
da empresa a domicilio. Estes servicos foram apontados, pelos clientes, como aspectos que
podem ser melhorados enquanto qualidade na prestacao deste tipo de servico (prazo, entrega).
A leitura deste aspecto, por parte dos gestores, gerou uma melhor avaliacdo se comparado com
aavaliacdo realizada pelos clientes. Lembra-se, no entanto, que o fator pessoas foi bem avaliado
pelos clientes.

4.5.2 Anédlise descritiva da entrevista aplicada aos gestores

Apresentam-se no Quadro 2, as respostas obtidas na entrevista aplicada aos gestores da
padaria. As pessoas responsaveis por contribuir com as respostas da pesquisa foram o Diretor
Comercial e Marketing (DCM) e o Gerente Comercial (GC).

Quadro 2 - Anélise da entrevista com gestores da Padaria Moderna (PM)

Perguntas

Resposta dos gestores e comentarios

1 PM possui um planejamento
de marketing para composto
existente?

GC e GB. Né&o possui. Comentario: a PM ndo possui um
planejamento de marketing;

2 De que forma identificam as
acbes de marketing na
concorréncia?

GC: através de pesquisas e acompanhamento de andncios da
concorréncia; DCM: a padaria ndo trabalha dessa forma.

Comentario: Fez-se entender que o acompanhamento da

concorréncia é direcionada somente aos supermercados e
ndo a padaria;

3 A PM realiza pesquisas para

verificar a satisfacdo de
clientes com produtos e
servicos? De que forma

GC: néo sdo feitas pesquisas atualmente. As necessidades
dos clientes séo identificadas pelo mercado como um todo,
ou seja, ndo ha diferenciacdo no tratamento dos clientes da
PM em relagéo aos clientes dos supermercados. DCM: ndo
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identificam as necessidades
dos clientes?

identificamos. Comentério: a PM ndo realiza pesquisas junto
a clientes.

realizado o
da

4 Como &
marketing promocional
empresa?

GC: festivais. Produtos sdo escolhidos para ser trabalhado
mais fortemente o ponto de venda, como, por exemplo,
festival de cucas onde se oferece uma variedade enorme de
sabores com uma super exposicao a um preco promocional.
Além de promoc6es internas com um forte cartazeamento
(cartazes de prego expostos) destacando 0s pregos especiais.
DCM:a padaria sO trabalha a parte institucional e nédo
ofertas. Comentério: grande diferenca na resposta entre
gestores, apontando ruidos de comunicacéo.

5 Que acdes sdo realizadas
para melhorar o composto de
marketing da empresa?

GC: é trabalhado o0 mix de produtos no propdsito de torna-
lo adequado ao cliente e destaca as aces promocionais
quando se trabalha algum produto especifico ou alguma
campanha pontual. DCM: ndo se faz nenhuma agdo
promocional. Comentério:diferenca na resposta entre
gestores, apontando ruidos.

6 Por que vocé acredita que o
consumidor escolheria a PM?

GC: o atendimento e a qualidade dos produtos sdo o
diferencial. DCM: os fatores localizacdo da padaria e
qualidade dos produtos oferecidos. Comentério: em parte, as
respostas estdo alinhadas.

7 A PM dispGe de promogoes
especiais e atrativas ao
cliente?

GC: abordou novamente os festivais. DCM: ndo oferecemos
promocdes atrativas.Comentario: diferenca na resposta entre
gestores.

8 Como vocé avalia 0s pregos
da padaria moderna com
relacio a  concorréncia?
Porqué?

GC: 0s pregos sdo justos. Ndo sdo mais caros e nem mais
baratos, estdo equiparados aos servicos oferecidos. DCM: 0s
precos da PM sdo muito bons e abaixo da
concorréncia.Comentario: respostas atribuidas sem analisar
a percepcao dos clientes.

Fonte: elaborado pelos autores.

Diante das respostas foi possivel ver que 0s gestores possuem uma visao divergente, em
um mesmo aspecto na maioria das questdes abordadas nesta entrevista, 0 que representa um
fator negativo uma vez que as percepcdes dos gestores da mesma area estdo desalinhadas.

A falta de uma estratégia clara mostra-se na discrepancia de opindes entre 0s gestores da area
comercial. E preciso ser definido qual é o pUblico alvo e onde se quer chegar. Somente assim,
a empresa, tera suporte para tomar decibes a longo prazo, trabalhando com informacgoes
completas e confiaveis ao invés de tomar atitudes apenas quando ja ocorreram os fatos. Para ter
um planejamento que defina como fazer as agdes, antes é preciso que se observe, analise e
entenda as reais necessidades da padaria Moderna e do mercado.

CONCLUSAO
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Este trabalho de pesquisa possibilitou dar inicio a avaliacdo de uma unidade das loja
da rede Peruzzo, que tem um segmento diferente de todas as outras lojas e que por isso deve
um tratamento diferenciado também. Através da aplicagdo de um questionario foi possivel
analisar o composto de marketing e ver como ele é percebido hoje pelos gestores e clientes,
possibilitando mais embasamento para tomadas de decisdo. Quanto a analise comparativa do
composto de marketing foi identificado que a Unica variavel que, na opinido dos clientes obteve
uma alta satisfacao, foi a variavel “pessoas”, que diz respeito ao atendimento dos funcionarios
aos clientes. Todas as outras variaveis: produto, preco, promocao, processos e evidéncia fisica
tém potencial de melhoria na visdo dos clientes. Ao contrério do que apontou a pesquisa de
gestores que consideram positivo a apresentacdo do mix de marketing na empresa. Verificou-
se também que muitas respostas, entre os gerentes, apresentaram-se diferentes representando a
ocorréncia de ruidos de comunica¢do organizacional. Objetiva-se agora, que com a finalizagéo
e apresentacdo deste estudo aos gestores, sejam aplicadas melhorias na empresa, que processos
sejam revistos e sejam identificadas as necessidades e aperfeicoadas as boas praticas para
satisfazer cada vez mais o cliente, tornar o negocio cada vez mais rentavel, competitivo e
diferenciado junto a concorréncia.
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