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O MARKETING COMO FERRAMENTA ATRATIVA PARA FIDELIZACAO
DE CONSUMIDORES NO RAMO DE CONFEITARIAS

Carlos Pedro de Souza Galdino*
Alyne Leite de Oliveira®

RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo analisar a influéncia do marketing como ferramenta de
atracdo e fidelizagdo do consumidor, tendo em vista que, o ramo de confeitarias esta em alta,
apresenta alto indice de consumo, trazendo com isso uma visdo melhor para o setor. Com o
crescimento da demanda, consequentemente aumenta também o numero de ofertantes,
fazendo com que o mercado se torne cada vez mais competitivo. Prevalecendo assim, quem
desenvolver maiores aptidoes para a fidelizacdo de clientes. Para isso foi realizado uma
pesquisa exploratoria com estudo de campo com clientes de confeitarias do municipio de
Barbalha — CE, no qual foram aplicados 248 questionarios a consumidores. Em conformidade
com os dados da pesquisa conclui-se que o marketing pode sim ser considerado um
diferencial, perante os constituintes do mercado.

Palavras Chave: Confeitarias. Consumidores. Empreendedorismo. Fidelizagao de clientes;

ABSTRACT

This paper aims to analyze the influence of marketing as a tool of attraction and customer
loyalty, considering that the confectionery industry is on the rise, since it has a high
consumption rate, thus bringing a better view to the consumer. sector. As demand grows, so
do the number of suppliers, making the market increasingly competitive. Prevailing thus, who
develop greater skills for customer loyalty. For this, an exploratory research was carried out
with a field study with confectionery customers from Barbalha - CE, in which 248
questionnaires were applied to consumers. According to the research data, it can be concluded
that marketing can be considered a differential, before the market constituents.

Keywords: Confectionery. Consumers. Entrepreneurship. Customer loyalty;

1 INTRODUCAO

As confeitarias estdo mudando seus modos de operacdo e adentrando a demais areas,
como panificacdo, a venda de conveniéncia, entre outros, fato esse que se da pela alta
demanda, uma vez que o mercado vem aumentando cada vez mais, de acordo com as

pesquisas da Associacdo Brasileira da Industria de Panificagdo e Confeitaria (ABIP) 2018.
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Conforme o que diz o Sebrae Nacional (2009), estas organizacdes hoje ndo se chamam
somente de panificadoras, visto que o mercado evoluiu muito e até mesmo, o que se vende
nesses centros comerciais, ndo € s6 mais o pao tradicional. Segundo a ABIP (2018), as
mesmas juntas constituem um setor do mercado onde ndo se fala em crise, ao inverso,
costuma-se dizer que o setor s6 aumenta. Com base em estudos efetuados pelo Sebrae
Nacional (2009), cerca de 63,2 mil panificadoras constituem o setor da panificacdo e
confeitaria no Brasil, sendo que 60 mil sdo micros e pequenas empresas.

De acordo com a ABIP (2018), o setor concebe mais de 700 mil trabalhos diretos,
sendo que 245 mil (35%) localiza-se na producdo. Mediante dados do Sebrae Nacional
(2009), a panificacdo aparece no meio dos 6 (seis) maiores segmentos industriais do pais, uma
vez que, coopera com 36% na atividade de artigos alimenticios e 6% na industria de transicao.
Aproximadamente 76% dos brasileiros comem pées pela manha e cerca de 98% da populacéo
comem produtos panificados.

Com a globalizagéo e, em consequéncia, do avanco da tecnologia, o marketing tem
sido uma ferramenta fundamental, contribuindo com as empresas a conhecerem seus
consumidores e possibilitando a construcdo de acdes estratégicas para preservar e fidelizar os
mesmos (LAS CASAS, 2006).

A estratégia do marketing € a fidelizagdo do cliente, isto €, manter uma relacdo firme
que possibilite um relacionamento continuo e satisfatorio. Para isto, é essencial adotar
algumas ferramentas com o intuito da relacéo se estabelecer a longo prazo (KOTLER, 2000).

O obstaculo para fidelizar o cliente percorre também pelo setor de panificacdo, uma
vez que, além de obter os clientes é necessario alcancar destaque entre tantas panificadoras
que estdo no mercado. A frente dessa dificuldade de atragio e fidelizagdo, que estratégias as
panificadoras tém praticado para determinar com seus clientes um relacionamento duradouro?

Com base nos dados apresentados pelo Sebrae Nacional (2009), o ramo de panificacdo
foi designado para esta analise, por encontrar-se entre 0s seis maiores segmentos industriais
do pais, no qual mesmo com tamanha proporcdo ainda existem muitas falhas, de logistica,
atendimento, e até mesmo qualidade e higiene.

O objetivo do trabalho ¢ analisar a influéncia do marketing como ferramenta de
atracdo e fidelizacdo do consumidor. Logo, apresenta- se como sao utilizadas as ferramentas
de marketing, aproveitando discuti- se sobre o comportamento do consumidor e identifica- se
quais estratégias podem favorecer a fidelizagao do cliente.

O presente trabalho torna-se relevante em razdo do indice elevado de consumo de

produtos panificados. A otimizagao do tempo, através das ferramentas do marketing, justifica-



se com vista, a proporcionar uma melhor relagdo custo beneficio, devido a maior concorréncia
entre o setor, conciliado com a melhoria da qualidade do produto ou servico do qual a

organizagao ¢ dependente.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

O marketing teve origem no Brasil por volta de 1954. marketing é uma palavra
inglesa, que traduzida para o portugués significa, acdo no mercado ou mercado em
movimento (LAS CASAS, 2006).

Ainda nesse contexto Las Casas (2006), foi com aumento de concorréncia na década
de 50 que as empresas deram conta que indo até os clientes, seria bem mais pratico vender. A
partir desse periodo se intensificou as pesquisas sobre a area do marketing, e a cada ano varios
autores surgiam com novos conceitos que contribuia com o que o marketing representa hoje.

Chiavenato (2003) afirmava que o marketing estd voltado para o mercado e para o
cliente e € constituido de toda acdo que visa inserir um produto ou servigo nesse meio.

Indo um pouco além, Kotler e Keller (2006), definia marketing como um processo
social, pelo qual os grupos e individuos tém necessidades e desejos por meio da criagdo da
oferta e troca de produtos e servicos de valor uns com os outros.

Seguindo esse mesmo raciocinio em sua obra, mas partindo para um ponto de vista
mais organizacional e de p6s-venda, Armstrong (2007) aponta que o marketing tem a fungéo
nos negocios de se trabalhar com clientes. Tendo como principais objetivos atrair novos
consumidores, Ihes prometendo valor agregado superior ao concorrente, mantendo e captando
clientes, oportunizando lhes satisfagdo. Baseado no que os autores abordam sobre marketing,
fica evidente que o marketing é um processo de troca que os individuos ou grupos realizam

para satisfazer suas necessidades e vontades.

2.2 FERRAMENTAS DO MARKETING

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que o marketing tem uma grande quantidade de
ferramentas que possibilita entender o consumidor, e adapta-la a qualquer ramo de atividade.
Ha varias estratégias que constituem o marketing, em especial pode-se citar as ferramentas do

marketing ou como sdo popularmente conhecidas os 4Ps, esse termo foi utilizado a primeira



vez por McCarthy (1978), e analisa os 4Ps como conjunto de caracteristicas de interesse, para
0s quais as organizacbes devem prestar atencdo se desejam conseguir seus objetivos de
marketing. Este modelo se baseia na ideia que a empresa produz um bem ou servigo
(produto), o consumidor deve ser sinalizado que este bem ou servigo existe (promogéo),
devendo este ser distribuidos aos mais diferentes tipos e locais de venda (praga), a empresa
deve cobrar um valor final pelo suprimento do produto (preco).

Complementando o que McCarthy afirma, Gongalves (2008) diz que o mix de
marketing engloba decisdes do (produto), procurando identificar as necessidades dos clientes,
o (preg¢o) que esse produto vale diante do mercado e da concorréncia, gerando vantagem
competitiva no mercado, a (promocao) desse produto para que cheguem as informagdes sobre
o produto aos consumidores, e por fim a escolha de (pontos de venda), que seja o mais
estratégico possivel, para abranger o maior nimero de pessoas € gerar conveniéncia e

comodidade ao cliente.

e Produto: define-se em algo tangivel ou intangivel que possa ser vendido ou negociado
seja como produto ou como servico com o intuito de atender as necessidades dos
clientes, ou seja, tudo aquilo que pode ser ofertado aos clientes com a finalidade de
troca (KOTLER, 2000).

e Preco: para estipular o preco ¢ imprescindivel realizar uma analise no mercado atual,
com o objetivo de descobrir quais pregos estdo sendo praticados por seus principais
concorrentes, definido a quantidade de recursos que ¢ dada na troca dos produtos
(LAS CASAS, 20006).

e Praca: compreende-se também como distribuigdo, refere-se aos canais nos quais os
produtos dirigem-se aos clientes, abrangendo vendas, pronta-entrega, hordrio e dia de
atendimento, logo, ¢ a forma de oferecer os produtos ou servicos aos mercados
consumidores. Para determina-la, ¢ fundamental analisar quais tipos de distribui¢ao
existem no ramo de mercado designado para atuar (KOTLER, 2000).

e Promocdo: ¢ a estratégia utilizada para informar, persuadir e relembrar o mercado de
um produto e/ou da organizacdo que o comercializa. A organiza¢do deve familiarizar-
se de maneira construtiva com um amplo numero de publico interessado, dos quais
podem ser clientes ou possiveis clientes, na intencdo de atrai-los e fideliza-los

(KOTLER, 2000).



2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Schiffman e Kanuk (2000), as pesquisas sobre o estudo do comportamento do
consumidor sdo interdisciplinares, onde baseia-se nos conceitos e teorias a respeito das
pessoas, retratados por cientistas em disciplinas tdo distintas quanto a psicologia, a sociologia,
a psicologia social, a antropologia cultural e a economia.

Segundo Santos e Aurélio (2005), cada pessoa desenvolve uma vontade de comprar de
acordo com o0 que necessita, seja para repor algo que acabou ou chegou ao seu fim, seja para
suprir itens indispensaveis como roupa e calcados, ou até mesmo algo que gere status e
prestigio, sem necessariamente haver um motivo de importancia para aquisi¢cdo do mesmo.

Ainda falando sobre os motivos de compra por parte do consumidor, Blackwell e
Miniard e Engel, (2005), afirmam que as pessoas sdo afetadas por estimulos internos e
externos que os induzem a comprar algo para sua satisfacdo, os internos sdo de carater de
sobrevivéncia e necessidades basicas e 0 externo é estimulado pelo marketing.

A satisfacdo depois do ato de compra é avaliada de acordo com o perfil de cada
consumidor, que demanda necessidades diferentes, cada um interpreta a sua maneira a
funcionalidade e beneficios que um produto ou servigo pode proporcionar, surge a dificuldade
das empresas em compreender o que os clientes buscam para transformar isso em venda
(SANTOS; AURELIO, 2005).

Segundo Cobra e Urdan (2017), cada pessoa é diferente uma da outra, cada
consumidor tem seu critério de compra e escolha de produtos e marcas. O ponto chave é
mensurar essas diferencas e entende-las, para mais a frente agrupa-las em grupos que

respondam a homogeneidade do marketing.

2.4 ESTRATEGIAS PARA ADMINISTRACAO E FIDELIZACAO DE CLIENTES

De acordo com Swift (2001), é crucial estabelecer uma estratégia e estipular seus
objetivos, sua missdo e as perspectivas das geréncias, dos colaboradores, dos componentes,
dos associados canais e dos consumidores. Fato esse ultimamente conhecido por “visdo".
Oferecer servigcos com maior qualidade e assisténcia ao cliente, é capaz de beneficiar ou
agravar qualquer estabelecimento. A comunicacdo de marketing nesse caso é algo
imprescindivel, e a insercdo de seus equipamentos de comunicacdes, ndo levando em

consideracao quais 0s meios serdo utilizados.



Para alcancar suas finalidades, é fundamental o comprometimento integral com o
grupo de trabalho, nos dispositivos de usuario para cumprir 0s objetivos das pessoas, nos
dados para orientar processos e na educacdo, preparacdo para aperfeicoar o conhecimento e as
competéncias das pessoas. Os individuos se comunicam entre si, no intuito de falar de seus
conhecimentos e experiéncias a respeito de suas percepgdes de valor (MCKENNA, 2003).

Os clientes adquirem produtos de acordo com os atributos que os mesmos tendem a
oferecer e que satisfacam as suas vontades proprias. Eles aplicam seus proprios parametros no
momento da decisdo da compra, selecionando produtos com os quais se identifiguem. No
entanto esse grupo especifico de clientes apresenta uma maior fidelizagcdo as marcas, sendo
cada vez mais dificil para os concorrentes, mesmo apresentando produtos bem semelhantes
(SWIFT, 2001).

De acordo com Seybold (2002), para o avanc¢o na fidelizacdo do cliente, a organizacédo
deve realizar uma ligacdo de preco, qualidade e confiabilidade. Logo, é preciso tempo e
paciéncia para criar a confianca de um cliente, no entanto, conquistada a confianga, havera

vantagens a longo prazo associado a fidelizacdo dos clientes.

2.5 HISTORICO DA PANIFICACAO

Segundo ABIP (2018), o pdo é o mantimento mais conhecido mundialmente, o qual
estd sendo fabricado em praticamente todas as sociedades. Contudo, ele nem sempre teve a
mesma aparéncia e ndo tinha a mesma forma. Com o decorrer do tempo, sua fabricacao teve
algumas mudancas almejando o produto que se tem hoje (ABIP, 2018).

Pesquisas retratam que os paes surgiram ha cerca de seis mil anos, no territério da
Mesopotamia, lugar esse que hoje se situa o lIraque, sendo ele propagado por indmeras
civilizagdes mais antigas. O péo era fruto de uma combinacdo a qual envolvia uma mistura
seca, rude e azeda produzida a base de farinha de trigo. A criacdo do pdo esta profundamente
ligada com a sedentarizacdo da humanidade, no momento em que se iniciou a evolugdo da
agricultura, trazendo como principal resultado dessa atividade produtiva o trigo (TONDO,
2011).

O método de fermentagéo foi uma estratégia criada pelos egipcios em meados de 4000
a.C., passando ao pdo a forma a qual conhecemos atualmente. Por tratar-se de um mantimento
excepcionalmente essencial a alimentagdo, o mesmo teve como outra forma de uso ser
comparado a moeda. Ha evidéncias que os farads usavam como renumeracdo aos Servicos
prestados (APIB, 2018).
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Na atualidade o péo j& se encontra em todo o mundo. Seus processos de produgédo
envolvem diferentes procedimentos e ferramentas, no qual traz uma maior diversidade de
sabores e modelos, sem falar na qualidade. No entanto mesmo com tais facilidades, ainda
existe uma parte da nacdo que tém dificuldades de adquirir esse alimento com frequéncia
(SEBRAE NACIONAL, 2009).

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

A principio, buscou-se aprofundar os estudos referentes ao tema abordado, por meio
de leituras bibliograficas, publicagdes existentes, pesquisas em livros, revistas, artigos
cientificos, matérias publicadas em eventos académicos e congressos, além de midias digitais
que deram suporte na elaboracao e realizagdo da pesquisa e na analise dos resultados (GIL,

2010).

No segundo momento foi realizado uma pesquisa de campo na qual para Fonseca
(2002), qualifica-se como um estudo em que ¢ feita uma coleta de informagdes junto a
pessoas, em que se pode utilizar diversos tipos de recursos para a realizacdo da mesma. O
método adotado para coleta de dados foi a aplicagdo de questionarios estruturados, no qual
segue-se uma série ordenada de perguntas previamente determinadas, com a finalidade de
receber diversas respostas para a mesma questdo, o que leva a possibilidade de uma
comparagao entre as mesmas (MARCONI; LAKATOS, 2001).

O cenario no qual o estudo foi realizado tem como objeto de pesquisa os clientes das
confeitarias do municipio de Barbalha, localizada no interior do estado do Ceara. O critério
para escolha dos entrevistados, foi 0 acesso e consumo de produtos panificados, salientando o
que ¢ levado em consideragdo para escolhas das confeitarias.

A pesquisa foi executada por meio de uma sequéncia de questionarios, os quais
apresentavam perguntas estruturadas, visando as especificagdes dos objetivos do trabalho
como marketing e a fidelizacdo do cliente de modo geral. Com isso foram abordadas 248
pessoas, as quais sdo consumidores, que residem ou transitam na cidade de Barbalha — CE a
qual foi o cenario escolhido para essa pesquisa. O estudo de campo utilizou-se de
questionarios aplicados de maneira aleatoria com a populagdo da cidade de Barbalha - CE, no
intervalo de 21/10/2019 a 30/10/2019, com objetivo de conseguir maior diversidade possivel
nos resultados dos questiondrios.

A amostra da pesquisa foi calculada através de um calculo amostral onde foi utilizado
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uma populagdo de 30.000 pessoas, que correspondem aproximadamente a populagdo
participativa do comércio do municipio, considerando um nivel de confianga de 95% e uma
margem de erro de 5%. Como efeito do célculo, achou -se uma amostra ideal de 380
questionarios, no entanto s6 foi viavel aplicar 248, dado que muitas pessoas ndo haviam
tempo para envolver —se no estudo, e por essa razao nao atingiu -se uma quantidade maior.

N.Z2p.(1-p)
Zip.(1=p)+ei (N-1)

n=
Calculo utilizado:

Onde:
n - amostra calculada
N - populacao
Z - variavel normalmente padronizada associada ao nivel de confianca
p - verdadeira probabilidade do evento
e - erro amostral
Na ultima etapa da metodologia da pesquisa, foram analisados os questionarios. Na
qual teve como procedimentos de anélise dos dados que foram colhidos inicialmente os dados
quantitativos, esses dados foram ponderados em conjunto com a literatura exposta no

referencial tedrico. Por tltimo foram interpretados os contetidos obtidos nos questionarios.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

As informagdes que foram colhidas por intermédio de um questionario estruturado
buscaram encontrar respostas para as questdes tematicas, principalmente no universo social e
econdmico.

Grafico 01: A localizagdo das confeitarias interfere na escolha das mesmas?

B Sim
B Nao

W As vezes
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Fonte: Dados da pesquisa 2019
Conforme foi apresentado no grafico 01, que refere-se a localizag¢do das confeitarias,
em relacdo a escolha dos consumidores, nota-se que boa parte dos entrevistados prefere que
os estabelecimentos estejam no seu trajeto cotidiano ou perto de suas residencias. No entanto
alguns dos entrevistados, alega ndo se importar onde o estabelecimento est4 localizado e sim a

qualidade do produto.

Grafico 02: Promocdes e ofertas sao importantes ?

B Sim

H N3o

Fonte: Dados da pesquisa 2019

De acordo com o grafico 02, apenas 29% afirmam que promogdes e ofertas ndo sio
um diferencial para escolha da confeitaria. No entanto os 71% que restam, acham esse recurso
crucial no momento da escolha. O preco de alguns produtos estd ligado diretamente as
transformagdes nas confeitarias, as quais apresentam maior conforto, variedade de produtos,
wi-fi e demais regalias ao consumidor, onde tais melhorias acabam agregando valor final ao

produto ou servigo.

Grafico 03: O que nao pode faltar na propaganda?
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B Preco
M Mix de produtos
M Localizagdo

M Horario de funcionamento

Fonte: Dados da pesquisa 2019

Analisando o que foi exposto no grafico 03, e levando em consideragdo o que foi visto
no grafico 02, explica-se assim o fato de 49% dos entrevistados, alegarem pre¢o como item de
suma importancia nas campanhas de marketing das organizagdes. No entanto esse
acontecimento deve —se ao fato que se trata de produtos alimenticios, logo sdo consumidos
diariamente. Em conformidade com ABIP (2018), o pao francés estd presente na mesa de 76%

dos brasileiros, onde 98% consome produtos panificados.

Grifico 04: O que os clientes procuram nas confeitarias ?

M Alimentos
M Diversao
W Ambiente Higiénico

B Ambiente de Encontros

Fonte: Dados da pesquisa 2019

O grafico 04, buscou-se indagar nos questionarios o que os entrevistados mais
procuram nas confeitarias, para tanto obtive-se os seguintes resultados 15% procuram a

confeitaria como um ambiente de encontros, 7% busca um ambiente mais divertido, 21%
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optam por ser um ambiente higiénico, a grande maioria 57% por sua vez, procuram por
alimentos. . E interessante verificar neste grafico que ha uma modificacdo das confeitarias ao
longo do tempo, fato esse trazido como diferencial, em virtude de que a nova proposta do
empreendedorismo esta voltada para espagos de sociabilidade e convivéncia, espagos esses
que em comunhdo com alimentacdo, ganham mais valor para com a sociedade. Para
Chiavenato (2007), empreendedorismo trata-se de saber discernir e aproveitar as

oportunidades fornecidas pelo mercado.

Grafico 05: A qualidade dos produtos ¢ mais importante que o pre¢o?

B Sim

B Nao

Fonte: Dados da pesquisa 2019

No gréfico acima identificou-se que atualmente os consumidores estdo mais exigentes
quanto a qualidade dos alimentos, fato esse que estd diretamente ligado a uma melhor
alimentagdo. Diante do que se foi encontrado, vale salientar que os consumidores atuais estao
buscando nos estabelecimentos novas formas de alimentar-se, com isso aumenta o numero de
organizagcdes que dispdem de um maior mix de opcdes ajustando-se a necessidade dos
consumidores.

Grafico 06: O que atrai os consumidores para o ponto de venda?
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M Design
M Layout
= Marketing Digital

H Preco

Fonte: Dados da pesquisa 2019

Conforme o grafico 06, o que mais atraem os entrevistados € o pre¢o com 63%, visto
que, normalmente costumam ir as confeitarias todos os dias. Existem também os que sdo
atraidos pelo marketing com 19%, niimero esse que estd em bastante ascensdo, por sua vez
sao clientes mais propicios a serem fidelizados. Logo os demais consumidores, quando nao
obtiverem mais o menor preco que ¢ o que lhes fideliza, procurardo por outras organizagdes.
Sabe-se que dentro do contexto da administragdo, as propostas dos negdcios ¢ a sua duracao
estd associada a fidelizacdo dos clientes. Para Swift (2001), ¢ fundamental ajustar as
estratégias e objetivos da organizagdo perante a necessidade dos clientes, tais que estdo em

constate mudanca.

5 CONSIDERACOES FINAIS

As confeitarias estdo cada vez mais presentes no dia a dia da sociedade, tanto em
relagdo a geragdo de empregos e renda, quanto a consumagao propriamente dita. Diante desse
contexto, as organizacdes estdo notando a necessidade de aperfeicoamento de suas técnicas e
estratégias, no intuito de se perpetuarem num setor gradativamente mais competitivo.

O trabalho teve como base questionarios estruturados, realizados com pessoas que
residem proximo as confeitarias ou transitavam nos locais da pesquisa, logo a pesquisa foi
dividida em horarios, de modo que se tira maior aproveitamento possivel do fluxo de

consumidores dos produtos em questao.
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A presente pesquisa trouxe como proposito, conhecer a percepgao dos consumidores
de confeitarias em relacdo ao marketing, enquanto ferramenta de fidelizacdo de clientes, dito
isso vale salientar que existem algumas melhorias ainda a serem analisadas e implementadas.

Mediante dados da pesquisa, a maioria dos consumidores é bem assidua e participativa
com as confeitarias, tornando assim os problemas de facil resolucéo.

Considera-se que essa pesquisa tem carater importante, mediante o publico que a
envolve, logo acredita —se que a mesma tenha possibilidades de fortalecer a produgdo

cientifica e auxiliar em trabalhos futuros.
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