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Resumo

Este estudo teve por objetivo desenvolver
estratégias promocionais para a empresa
Pao Caseiro, de Assis Chateaubriand-
-PR, a fim de conquistar novos clientes,
bem como obter maior satisfacéo e fideli-
zacao dos atuais. Para tanto, em termos
metodologicos, este trabalho se caracte-
rizou como um estudo de caso de aborda-
gem quantitativa. Em relacdo a coleta de
dados, essa se deu a partir da aplicagao
de dois questionarios: um interno, para
os clientes da Pdo Caseiro; e um exter-
no, para a populagao de Assis Chateau-
briand-PR. Em face aos resultados obti-
dos, foi possivel perceber a existéncia de
aspectos positivos como, por exemplo, a
favoravel avaliagdo sobre a qualidade de
seus produtos e servigos, mas, também
de fatores que podem ser melhorados na
empresa Pao Caseiro, como a necessi-
dade da empresa investir em novas fer-
ramentas promocionais, que ainda sao
desconhecidas pela populagdo, como
a degustacdo e a amostra, o que pode
favorecer conquista de novos clientes.

Diante disso, desenvolveram-se estraté-
gias promocionais para a Pao Caseiro,
destacando-se a criagao de panfleto e
cartdo de visita, divulgacao em radio e
na internet, treinamento sobre qualidade
no atendimento, entre outras agdes que
podem proporcionar beneficios no que se
refere a conquista, satisfagao e fideliza-
¢cao de clientes.

Palavras-chave: Estratégias promocio-
nais. Marketing. Satisfacéo de clientes.

1 Introducao

Em um mercado com a concorréncia
cada vez maior, as empresas estdo se
preocupando mais em obter estratégias
para atingir vantagens competitivas.
Uma das formas de garantir essas van-
tagens competitivas é por meio de fer-
ramentas de marketing, que cooperam
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para uma melhor relacdo entre cliente
e empresa. Existem varias ferramentas
que podem ser utilizadas, entre as quais
o marketing promocional, por meio do
qual as empresas conseguem estratégias
especificas para despertar o interesse
dos clientes por seus produtos e servigos
(LAS CASAS, 2006).

Desse modo, é importante ter um di-
ferencial entre as demais empresas para
poder assim se destacar e se manter no
mercado. Como afirma Porter (1986), a
diferenciacéo significa que as empresas
estabelecidas tém sua marca identifi-
cada e desenvolvem um sentimento de
fidelidade em seus clientes, por meio de
diferencas dos produtos, ou simplesmen-
te por terem entrado primeiro no merca-
do. Logo, o produto diferenciado ocasiona
consideraveis vantagens competitivas
e, por isso, o marketing promocional se
torna uma importante ferramenta para
obter sucesso nos negocios.

Em termos de conceito, segundo Ko-
tler (2000, p. 30), “marketing é a arte e
a ciéncia da escolha de mercados-alvo e
da captacfo, da manutencio e da fideli-
zacdo dos clientes por meio da criacio,
da entrega e da comunicagcédo de um
valor superior para o cliente”. Semenik
e Bamossy (1995, p. 6) ja definiam que
“marketing é o processo de planejamento
e execucdo do conceito de preco, comu-
nicacdo e distribuicdo de ideias, bens
de servicos, de modo a criar trocas que
satisfacam objetivos individuais e orga-
nizacionais”.

A partir desses conceitos de ma-
rketing, percebe-se que cada autor
apresenta uma maneira singular de
caracterizacdo, mas que, de alguma

forma, sdo conceitos também comple-
mentares (GIROTO, 2005). Logo, é pos-
sivel compreender que nédo h4a um dnico
conceito fixo e definitivo de Marketing,
porém, é possivel extrair que a énfase
das defini¢oes, de maneira geral, recai
sobre alguns aspectos do processo de
marketing: preco, promocéo, distribuicéo
e produto — o conjunto chamado de 4P’s
ou mix de marketing (KOTLER, 2009).

Especificamente sobre a promocao
de vendas, essa é uma estratégia de
marketing, um conjunto de técnicas que
estimula e impacta, atua em curto prazo
e tem como objetivo estimular os diversos
tipos de publicos a4 compra mais acele-
rada de produtos e servigos, oferecendo
sempre ao consumidor alguma vanta-
gem (COSTA; CRESCITELLI, 2003).
Assim, pode-se entender que estratégias
promocionais sdo ferramentas que toda
e qualquer empresa pode utilizar com
o intuito de expandir seus negécios e
colocar-se de forma competitiva com seus
concorrentes.

A partir desse entendimento, cabe
aqui mencionar o caso da empresa Pdo
Caseiro, que esta situada no Centro
do Municipio de Assis Chateaubriand/
PR. Essa organizacédo atua no ramo
do comércio de produtos caseiros: paes
doces e salgados; bolachas, salgados
fritos e assados, cucas, bebidas e doces.
Ocorre que essa empresa nio tem um
diferencial de marketing em relacéo
as demais panificadoras, nido utiliza
estratégias promocionais, ou seja, nao
investe em formas de divulgacéo de seus
produtos/servicos, e desconhece niveis de
satisfacdo e fidelizacéo de seus clientes.
Por isso, a necessidade de investigacio
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e de desenvolver aspectos voltados ao
composto promocional de marketing,
que visem a divulgacédo da empresa, de
seus produtos, bem como a satisfacido e
a fidelizacdo de clientes.

Com base nisso, a questio de pesqui-
sa que se busca responder neste estudo é:
de que maneira a empresa Pado Caseiro
pode aumentar sua parcela de clientes,
satisfazendo e fidelizando também os atu-
ais? Dessa forma, o foco principal deste
trabalho é desenvolver estratégias pro-
mocionais para a empresa Pdo Caseiro.
Ressalta-se que este estudo foi realizado
pelos pesquisadores durante o periodo da
graduacio em Secretariado Executivo, de
forma a propiciar a atuagdo do profissio-
nal principalmente como assessor.

Dito isso, este artigo se divide em
cinco secdes. Além desta introducio, na
secdo dois encontra-se o referencial teé-
rico da pesquisa e na secéo trés estao os
procedimentos metodolégicos. Seguindo,
na secdo quatro, estdo os resultados e a
discussdo, e, por fim, apresentam-se as
consideracdes finais.

2 Referencial tedrico

Considerando que esta pesquisa é
resultado da andlise e inferéncias de
um secretario executivo na realidade de
uma empresa, cabe mencionar nestes
primeiros paragrafos do referencial teé-
rico o perfil assessor que o secretariado
executivo possui.

Segundo Portela (2006, p. 13), o
Secretariado Executivo vem cada dia
conquistando um espaco mais evidente
na estrutura organizacional nas empre-
sas. Devido a isso, ainda segundo essa

autora, os profissionais de Secretariado
devem estar preparados para desempe-
nhar varias fungées, acima de tudo com
competéncia as tarefas da profisséo,
contribuindo, assim, para a melhoria
constante da qualidade e da produtivi-
dade organizacionais.

Garecia e Silva (2005, p. 41) destacam
que os executivos precisam cada vez mais
de uma profissional com a viséo global,
para que seu trabalho flua naturalmen-
te, com qualidade e velocidade exigidas
pelo mercado. Diante da atuacdo desse
profissional em assessoria executiva,
esse pode ser considerado uma conexao,
que atua como interligacdo entre clientes
externos e internos, além de organizar
processos e gerenciar informacées. Dessa
maneira, fazendo com que as melhores
solucdes sejam tomadas, melhorando a
qualidade e o foco nos resultados (SCHU-
MACHER; PORTELA, 2009).

Depois dessas breves consideracoes
sobre o profissional de secretariado exe-
cutivo, nos préximos paragrafos aborda-
-se especificamente sobre o marketing e
as estratégias promocionais. Para Kotler
(1995, p. 25), “‘Marketing é um processo
social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e dese-
jam através da criacéo, oferta e troca de
produtos de valor com outros”. Por sua
vez, Telles (2003, p. 2) definiu marketing
como “o sistema integrado de atividades
com o objetivo de planejar, promover e
distribuir os produtos desejados pelos
consumidores atuais e potenciais”. No-
vamente, visualiza-se a preocupacio do
marketing em atender necessidades e
desejos tanto da organizacéo quanto de
seus clientes.
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Para Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010), o marketing tem trés diferentes
fases: a era 1.0, 2.0 e 3.0. Para melhor
compreensio das transformacgées do ma-
rketing, aborda-se o principal momento
de cada evolucdo até os dias atuais. A
era do marketing 1.0, segundo Kotler,
Kartajayaa e Setiawan (2010), iniciou-se
juntamente com o desenvolvimento da
tecnologia de producédo durante a Revo-
lucdo Industrial, em que a centralizacéo
maior era no produto, com objetivo de
desenvolvé-lo e vendé-lo. Devido a esse
fato, ainda segundo esses autores, ocor-
reram grandes alteragdes sociais, como
a invencdo de maquinas e o surgimento
de novas empresas, de forma que o de-
senvolvimento industrial foi um grande
passo, pois proporcionou a ampliac¢do dos
mercados e do capitalismo industrial.

Percebe-se que a partir de entéo, o
marketing foi ampliando, de forma que
suas fun¢des passassem a ser em torno
de seus clientes, buscando sua plena
satisfacfio, com o intuito de preserva-lo,
minimizando ao maximo os riscos de
perdé-lo para a concorréncia, que a cada
dia se tornava maior (KOTLER; KARTA-
JAYA; SETIAWAN, 2010). Essa foi a era
do marketing 2.0, que surgiu em decor-
réncia da tecnologia da informacéo e que
tem a finalidade de entender e satisfazer
as necessidades dos consumidores.

Por dltimo, Kotler, Kartajaya e Se-
tiawan (2010) citam a era do marketing
3.0, que é o marketing voltado aos valo-
res, a era da participacdo, do paradoxo
da globalizacdo e a era da sociedade
criativa, essa é uma grande transfor-
macédo que leva contribuicdo e valores
a sociedade.

Assim, compreende-se a importincia
e valorizacdo que o cliente vai adquirindo
por meio do tempo diante das pequenas
e grandes empresas. Referente a isso,
nota-se o aumento da competitividade,
forcando essas empresas a disputar a
preferéncia dos consumidores por meio
da concorréncia, da oferta de produtos,
tendo em vista a satisfacdo dos seus
clientes.

Pode-se afirmar que o conceito de
marketing ha décadas passa por dife-
renciados estdgios, em tempos diversos.
Kotler (2001, p. 206), define que o ma-
rketing é um “processo social e de ges-
tdo, no qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam por meio
da criagédo, oferta e troca de produtos
e valores com outros”. Nessa oferta e
procura, forma-se um processo de trocas
que visam satisfazer as necessidades dos
envolvidos no negdécio.

Para Kotler (2009, p. 619),

Os profissionais de vendas devem saber
como analisar dados de vendas, medir o
potencial do mercado, reunir inteligéncia
de mercado e desenvolver estratégias e
planos de marketing.

Ainda para esse autor, é muito im-
portante para esses profissionais ter
conhecimento do mercado e habilidades,
como: boa comunicagédo, o conhecimento
e também a utilizacdo do Marketing
Mix. Sao ferramentas que precisam ser
observadas e que podem levar ao sucesso
de um produto/servigo e a conquista de
novos clientes (LAS CASAS, 2006).

Nesse cenario, estratégias promocio-
nais sio ferramentas que toda e qual-
quer empresa pode utilizar com o intuito
de expandir seus negdcios e colocar-se de
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forma competitiva com seus concorrentes
(COSTA; CRESCITELLI, 2003). Segun-
do Costa e Crescitelli (2003), a promocéo
de vendas tem como o principal objetivo
promover as vendas por meio de agdes
que possam ofertar ao consumidor um
privilégio ou vantagem. Para esses
autores, é uma estratégia composta
por técnicas que incentivam, de forma
impactante, a acdo em curto prazo, es-
timulando aos diversos consumidores a
compra e a venda agilizada dos produtos
e servicos. Esses autores ainda citam
que, similarmente, o composto promo-
cional possibilita que o cliente tome uma
deciséo frente ao produto ou servico que
ira adquirir, ou seja, leva o cliente a uma
acao concreta que é a comprar.

Para que esse objetivo se realize, de
acordo com GEA/Ampro (2011), existem
algumas técnicas promocionais que auxi-
liam a empresa a entender e conquistar
seu cliente, haja vista as necessidades
que existem e outras que sdo criadas
frente aos estimulos proporcionados pe-
las estratégias promocionais. Nesse sen-
tido, para Kotler (2006), o ponto de par-
tida para compreender o comportamento
do comprador é o modelo de estimulo e
resposta, pois os estimulos ambientais
e de marketing penetram no consciente
do comprador. Um conjunto de fatores
psicolégicos combinado a determinadas
caracteristicas do consumidor leva a
processos de decisdo e decisdes de com-
pra (KOTLER, 2006). Assim, entende-se
que sempre que alguém percebe alguma
vantagem ou vé naquele determinado
produto ou servico a realizacio de um de-
sejo ou de uma expectativa, o individuo
passa a ser consumidor dos produtos e

servicos. Por isso, estratégias de marke-
ting existem para aproximar fornecedor
e consumidor.

O GEA/Ampro (2011) destaca al-
gumas dessas técnicas do composto
promocional, tais como: demonstracgéo,
show room, ou seja, um espaco de en-
tretenimento, degustacao, distribuicéo
de amostras, ofertas monetdrias, ofertas
ndo monetdarias, distribuicdo de presen-
tes e brindes, distribuicéo de incentivos,
prémios, eventos corporativos, sociais e/
ou culturais.

Entre os principais conceitos dessas
técnicas estdo, para GEA/Ampro (2011,
p. 11):

a) distribuicdo e apresentacdo do
produto/servigo — tem por objetivo
apresentar, demonstrar e desig-
nar técnicas como demonstracéo,
show room, degustacédo, distri-
buicéo de amostras e, até mesmo,
acoes de merchandising;

b) ofertas monetarias — esta técnica
implica a liquidagéo, o reembolso,
a distribuicdo de cupons, as boni-
ficacGes e acdes cooperadas;

c¢) ofertas ndo monetarias — as
vantagens do comprador vém
atrelada a aquisicéo do individuo,
por exemplo: bénus, pacote de
produtos, compre dois e leve trés;

d) distribuicdo de prémios — é a
distribuicdo gratuita de bens ou
produtos, por meio de ferramen-
tas, tais como: concurso cultural,
sorteio, vale sorteio, brinde sur-
presa, etc.;

e) incentivos, — estimulo e resposta
se encontram, isto é, procura-
-se estimular os consumidores
a participar de programas como
prémios por pontos acumulados;
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f)  eventos promocionais — encontro
de pessoas com finalidade de
demonstrar produtos. Isso pode
ocorrer, dentre outras iniciativas,
em eventos corporativos, sociais,
culturais, feiras, convencdes,
seminarios, encontros, foruns,
simpo6sios, congressos, cursos,
treinamentos, workshops.

Outras duas técnicas importantes do
marketing promocional séo os brindes e
as amostras gratis, que sdo ofertas ofe-
recidas gratuitas ou de valor mais baixo
de uma quantidade de um produto ou
servico, podendo ser entregue de porta
a porta, enviada pelo correio, recebida
em uma loja, anexada a outro produto
ou exibida em uma oferta de propaganda
(KOTLER; KELLER, 2006). Os brindes
e as amostras gratis favorecem a divul-
gacdo dos produtos possibilitando que
clientes que usavam determinados pro-
dutos ha tempo, troquem tais produtos
por outro, justamente por experimentar
e se convencer qualidade dos produtos
pelas ofertas gratuitas (KOTLER; KEL-
LER, 2006).

Existe também a técnica de concur-
sos e sorteios, que séo as acbes de promo-
¢éo que geram motivagéo ao consumidor,
em que ele pode concorrer a prémios,
vales-brindes entre outros, geralmente o
consumidor preenche os cupons e partici-
pa, respeitando as normas estabelecidas
(BLESSA, 2007). Ademais, ha ainda a
técnica de degustacéo, com a finalidade
de divulgar o produto, e fazer com que
ele ndo passe despercebido pelos clientes.
Constitui-se de boas estratégias para
que o consumidor realize a compra nio
planejada (BLESSA, 2007).

Essas e outras técnicas estdo a
disposicdo das empresas, e inuimeras
organizacoes ja fizeram uso de uma ou de
outra dessas. Porém, algumas empresas
podem ter mais éxito que outras, néo
somente pelas técnicas promocionais
de marketing, mas pela maneira de se
anunciar, de vender ou de estabelecer
relagdes com o cliente.

3 Procedimentos
metodologicos

Esta pesquisa é caracterizada como
um estudo de caso de carater quantita-
tivo. Para Yin (2001), o estudo de caso é
uma investigacdo empirica que delimita
o universo a ser estudado, que investiga
um fendmeno contemporianeo dentro de
um contexto da vida real, especialmente
quando os limites entre o fenémeno e o
contexto ndo estao claramente definidos.
Nesta obra, o caso estudado tratou-se da
Pao Caseiro.

Em relacéo a coleta de dados, essa
abrangeu especificamente dados prima-
rios, que, no entendimento de Mattar
(2005), sdo aqueles que ainda néo foram
antes coletados. Esses sdo pesquisados
com o objetivo de atender as necessida-
des especificas da pesquisa em andamen-
to. Neste estudo, foram utilizados dois
questiondrios: externo, que foi aplicado
nas ruas do Centro de Assis Chateau-
briand, a fim conhecer o perfil, habitos de
consumo e o conhecimento da populagio
em relacdo a Pao Caseiro. Este questio-
nario continha oito perguntas, sendo
sete fechadas e uma pergunta aberta; e
interno, que foi aplicado para os clientes
da padaria, com o intuito de analisar o

Revista do Secretariado Executivo, Passo Fundo, p. 20-38, n. 13, 2017 25



perfil, habitos de consumo, satisfacio e
fidelizac¢do dos consumidores. Este con-
tinha 13 perguntas, sendo que 12 eram
fechadas e uma aberta.

Os questionarios foram aplicados
nos dias 17 e 21 de setembro de 2016 no
periodo integral, das 8 as 17 horas. Em
relacéio ao publico externo, 107 pessoas
responderam ao questiondrio nas ruas
do Centro de Assis Chateaubriand. Ja
em relacdo ao questiondrio interno, 92
clientes participaram da pesquisa.

A escolha desses questionados se
deu por amostragem néo probabilistica,
por conveniéncia/acessibilidade. Para
Guerra e Donaire, (1982), a amostragem
ndo probabilistica por acessibilidade é
feita na parte da populacdo que é aces-
sivel, em que o pesquisador seleciona
membros da populacdo mais acessiveis.
Esse procedimento consiste em simples-
mente contatar unidades convenientes
da amostragem, é possivel recrutar
respondentes em algum lugar, nas ruas,
nas escolas, entre outros. A partir dos
dados coletados, a analise foi por meio de
estatistica descritiva, com a utilizacfo de
graficos, tabelas e quadros, como forma
de auxiliar na interpretacdo resultados
da pesquisa.

4 Resultados e discussoes

Este topico apresenta primeiramen-
te os resultados obtidos com os questio-
narios, tanto o aplicado nas ruas, como
o realizado internamente na Pao Caseiro
e, posteriormente, as estratégias promo-
cionais desenvolvidas para a empresa
com o intuito de aumentar a parcela de

clientes, bem como melhor satisfazer e
fidelizar os atuais.

4.1 Perfil e opiniao de
consumidores e potenciais
consumidores da Pao Caseiro

Em relacdo ao questionario externo,
a maior parte das perguntas indagava
sobre o perfil do consumidor, seus ha-
bitos de consumo e seu conhecimento
sobre a existéncia e a atuacdo da Péo
Caseiro. Ressalta-se que as perguntas
desse questionario serdo expostas de
maneira a abordar apenas os principais
resultados, ou seja, aqueles que reve-
laram especialmente oportunidades de
mercado ou de satisfacdo e fidelizacédo
de clientes para a empresa.

Dito isso, umas das questoes indaga-
va sobre o bairro de residéncia. Dos 107
questionados, 41%, ou seja, a maioria
das pessoas questionadas, reside no Cen-
tro da cidade de Assis Chateaubriand.
Seguem-se os moradores do Jardim pro-
gresso, representando 19%; os morado-
res do Jardim Europa, com 15%; Jardim
América, com 9%; e Jardim Paran4, com
7%. O bairro que teve menor nimero de
respondentes foi o Jardim Panorama,
com 1%, seguido de Silveirépolis, com
3%, e Aracd com 5%. Pode-se perceber
um numero significativo de pessoas que
moram em outros bairros, por mais que a
pesquisa tenha sido realizada no Centro.

Diante disso, surgem possibilidades
de crescimento de vendas para a Pao
Caseiro nos bairros. Podem-se traba-
lhar estratégias diferenciadas com esse
publico. Por exemplo, a empresa pode
ir até eles, fazer um dia especial com
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amostras dos produtos da Pao Caseiro e
distribuicdo de brindes. Assim, eles te-
réo conhecimento da empresa e poderdo
saborear os produtos dessa.

A préxima pergunta do questionario
externo foi em relacdo ao consumo de
produtos de panificacdo. Esse questiona-
mento foi feito, pois é muito importante
conhecer o perfil do cliente/publico alvo,
conhecer suas necessidades e satisfacoes.
Assim, a empresa pode direcionar seus
produtos e servigos de acordo com suas
necessidades (KOTLER; ARMSTRONG,
1998).

Dos 107 questionados, todos res-
ponderam que consomem produtos de
panificadora. Segundo a Associacéo
Brasileira da Industria de Panificacéo e
Confeitaria — Abip (2011), as empresas
do segmento de Panificacio e Confeitaria
brasileiras registraram um crescimento
de 2,7%, com o faturamento chegando
a R$ 84,7 bilhdes, o que representa um
numero significativo, ou seja, o comércio
de péaes tende a crescer cada vez mais,
0 que é muito significativo para a Pao
Caseiro. Logo, percebe-se que a empresa
foco deste estudo tem possibilidade de
obter sempre mais clientes, aumentando
sua parcela de mercado.

Com base nessa questéo, perguntou-
-se também sobre os produtos mais
comprados em uma panificadora, cujos
resultados podem ser observados no
Grafico 1. Para essa pergunta, ressalta-
-se que os percentuais tém alteracoes
em virtude de que alguns participantes
assinalaram mais de uma opg¢éao, por
isso, representam mais que 100%.

Graéfico 1 — Produto mais comprado em panificadora

Fonte: resultados da pesquisa.

Percebe-se no Grafico 1, que a maio-
ria das pessoas assinalaram apenas uma
opcao, e o item que obteve maior pontu-
acédo foi o pdo, com 97%. De acordo com
a Associacdo Brasileira da Industria de
Panificac¢éo e Confeitaria (ABIP, 2005) o
setor de pédes esta entre os seis maiores
segmentos industriais do pais. O ramo
de panificacdo cresce cada dia mais em
funcdo da mudanca que esta acontecen-
do no perfil do consumidor, entre outros
motivos. Em complemento, o Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas — Sebrae (2009) menciona
que o consumo de paes tem aumentado
cada vez mais entre os brasileiros, sendo
importante que as panificadoras estejam
preparadas para essa demanda.

Devido a isso, também se percebe
a importancia de ter boas estratégias
para conquistar cada dia mais o publico,
além da possibilidade de crescimento
ao investir em produtos diferentes. A
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padaria Pdo Caseiro oferece produtos
diferenciados como o péo integral, pao
de milho e pédo de batata doce, um dife-
rencial competitivo, que se for bem di-
vulgado pode conquistar novos publicos
e novos mercados.

Além dos respondentes assinalarem
pées, alguns também marcaram bola-
chas, salgados e cucas. Diante disso,
pode-se perceber que ha possibilidades
de investir em estratégias de divulgagdo
para esses produtos. Uma sugestio pode
ser a degustacdo, isto é, para todos os
clientes que forem a padaria comprar péo,
que esses possam também experimentar
a bolacha e outros itens. Assim, as pesso-
as podem conhecer novos produtos.

Foi perguntado também qual seria a
maneira mais eficiente de uma panificado-
ra chamar a atencfio do consumidor (Gra-
fico 2). De acordo com Grafico 2, percebe-se
que a maneira mais eficiente de chamar
a atencdo da populacéo de Assis Chate-
aubriand questionada foi o panfleto, com
41% das respostas, seguido de propaganda
em radio/televisdo, com 35%, degustacio/
amostra com 17% e, por ultimo, feira ou
exposicdo com 7% de respondentes.

Isso pode ser justificado, pelo menos
em parte, pelo fato de as pessoas esta-
rem acostumadas a receber panfletos no
municipio. Apds, seguem-se os meios de
veiculacgdo por meio do radio e da tele-
visdo, que obtiveram uma porcentagem
bastante significativa. Diante disso,
ressalta-se que a propaganda é uma
ferramenta promocional muito conheci-
da do Marketing, pode ser usada para
informar ou persuadir um publico espe-
cifico. Geralmente séo usadas midias de
massa, como jornais, televisio, revistas
e outdoors (LAS CASAS, 2006).

Grafico 2 — Maneira mais eficiente de uma pani-
ficadora chamar a atencéo

Fonte: resultados da pesquisa.

Ainda visualizando o Grafico 2, em
relacéio a baixa porcentagem em feira ou
exposicdo, uma justificativa pode ser de-
vido ao fato de que populagéo néo esteja
acostumada com tal forma de divulgacéo,
ou seja, ndo é algo comum na cidade.
Porém, isso néo significa que as pessoas
nao estejam interessadas, ao contrario, o
fato é de que os meios (feira ou exposicéo)
podem ser desconhecidos, o que se torna
uma possibilidade de atracéo e conquista
de clientes.

Apbs isso, foi perguntado sobre o
conhecimento da populacdo em relagdo
a Panificadora Pao Caseiro. Como re-
sultado, a grande maioria, 85%, conhece
a empresa. Tal indicativo demonstra
0 quanto a panificadora ja fez histéria
e conquistou clientela no Municipio.
Todavia, 15% desconhecem a padaria,
o que significa que ainda existe oportu-
nidade de mercado, ou seja, o quanto a
Pao Caseiro pode ser conhecida, podendo
assim, aumentar o nimero de clientes e
conhecimento em relacéo a seus produtos
€ Servigos.
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Diante dessa ultima indagacéo, na
pergunta seguinte do questionario (Gra-
fico 3) foi solicitado aos respondentes que
apontassem os principais fatores que os
levariam a comprar em uma panifica-
dora que ainda ndo compraram. Como
pode ser visualizado no Grafico 3, os pes-
quisados mencionaram que a qualidade
do produto é o principal motivo que os
levam a frequentar uma panificadora,
ou seja, 66% dos respondentes apresen-
taram este item como o motivo central
para comprar. Aliada a qualidade, 25%
reconhecem o preco como o motivo para
comprar os produtos. Poucas pessoas
comprariam em um novo lugar pelas
promocdes, sorteios e brindes. Nesse
sentido, ressalta-se novamente que
promocgoes, sorteios e brindes podem ser
considerados um diferencial, mas talvez
o fato retratado seja que as pessoas néo
estdo acostumadas com esses meios para
motivar a compra em um ambiente di-
ferente, por isso, um percentual baixo,
mas isso pode ser uma oportunidade
de fidelizar os clientes ja existentes e
atrair novos.

Grafico 3 — Motivo para comprar em uma pani-
ficadora que ainda ndo comprou

Fonte: resultados da pesquisa.

Assim, finalizam-se os principais
resultados obtidos com o questionario
externo. Puderam ser extraidas infor-
macoées sobre o perfil, possibilidades
de consumo, formas de divulgag¢do que
interessam a populagéo e o conhecimento
da mesma em relacdo a Pdo Caseiro. A
seguir, sera analisada a percepc¢io dos
atuais clientes da Pao Caseiro no que se
refere ao grau de satisfacdo e informacéo
sobre a empresa, o que ocorreu por meio
do questionario interno.

A primeira indagacéo feita aos que
estavam frequentando a Pdo Caseiro nos
dias da aplicagédo do questionario foi so-
bre o tempo que as pessoas séo cliente da
empresa, cujos percentuais de resposta
estdo no Grafico 4.

Gréfico 4 — Tempo que é cliente da Pao Caseiro

Fonte: resultados da pesquisa.

De acordo com o Gréfico 4, os nu-
meros mostram que a empresa possui
fidelidade de muitos de seus clientes
e ha varios anos, pois 30% séo clientes
h4 mais de seis anos, o que é um tempo
relativamente significativo se considerar
o tempo de atuacdo da empresa que é
de 25 anos; 23% sao clientes de 4 a 5
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anos, seguido de 20% que sdo clientes
ha cinco ou seis anos. Nota-se que 73%
sdo clientes ha mais de quatro anos,
mais um fator que indica que esses sdo
os clientes que estdo junto dela desde
que abriram as portas. Verifica-se que a
menor porcentagem foi 6% que integra os
clientes com menos de um ano, seguido
de 7% que sdo clientes de 2 a 3 anos e
ap6s 14% que séo clientes de 1 a 2 anos.

Posteriormente, perguntou-se sobre
a frequéncia com que o consumidor vai
a Pao Caseiro (Grafico 5). Observando
o Grafico 5, tem-se que a maioria dos
respondentes frequenta diariamente a
Pao Caseiro (72%); 27% frequentam pelo
menos duas ou trés vezes por semana; e
os demais, a0 menos uma vez por semana
passam pelo estabelecimento.

Pode-se perceber que a porcentagem
de pessoas que frequentam a padaria
diariamente é maior. De acordo com a
ABIP (2005), 85% das pessoas preferem
comprar pdes em padarias, enquanto
6,9% preferem comprar em supermer-
cados e 8,1% em conveniéncias e outras
fontes, o que é um fator relevante tam-
bém. A frequéncia diaria e a preferéncia
em comprar diretamente da padaria
pode-se justificar devido ao fato de as
pessoas quererem produtos quentinhos,
recém acabados, até mesmo se da pelo
fato de nfo precisar esperar nas grandes
filas que podem ter em supermercados
e conveniéncias. Diante disso, percebe-
-se que a Pao Caseiro possui parcela
consideravel de clientes fiéis, mas é
importante que a empresa invista em
maior variedade de seus produtos,
inove sempre, de maneira a continuar
satisfazendo e fidelizando clientes, bem

como conquistando nova parcela de con-
sumidores.

Grafico 5 — Frequéncia com que vai a Panifica-
dora P&o Caseiro

Fonte: resultados da pesquisa.

A préoxima pergunta foi em relagédo
ao grau de satisfacdo dos consumidores
no que tange a qualidade, preco, produ-
to, localizacéo, acesso, estrutura fisica
e atendimento da Pao Caseiro (Quadro
1). De modo geral, através da observacéo
do Quadro 1, pode-se apontar que os
clientes estdo bastantes satisfeitos com
os produtos da Pao Caseiro, uma vez que
para 95,65% dos clientes a qualidade é
6tima e para 4,35% é boa, percentuais
bastante significativos, sendo um ponto
forte da empresa. Em seguida, nota-se
também que o preco é um ponto rele-
vante para os clientes, pois 90,21% de
respondentes acham o preco muito bom,
enquanto 9,79% acham bom.

Logo apés, a localizacéo, 93,48% con-
sideram muito bom e 6,52% consideram
bom. Seguindo, o acesso para 95,48% é
muito bom e para 6, 52% é bom. Ja os
dois que tiveram mais oscilagoes foram
a estrutura fisica, com 89,13% que consi-
deram muito bom, 9,79% que consideram
bom e 1,08% que consideram regular, e
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o atendimento, com 78,27% muito bom
e 21,73% bom.

A partir disso, compreende-se que
nem sempre o0 preco estara em primeiro
lugar, algumas pessoas levam em consi-
deracdo outros fatores, como atendimen-
to, qualidade do produto, entre outros.
Para Kotler (2000, p.71) “O melhor
método, porém, é entregar um alto grau
de satisfacdo ao cliente. Isso torna mais
dificil para os concorrentes ultrapassar
as barreiras & mudanca simplesmente
por oferecerem precos mais baixos ou
incentivos”.

O Atendimento/tratamento deve
ser levado em consideracdo, pois se diz
respeito de como o funcionario vai até
ao cliente, conversando, atendendo e
conquistando sua simpatia. Esta funcao
depende exclusivamente do funciona-
rio (CARVALHO, 1999). Diante disso,
percebe-se que o atendimento é um fator
muito significativo dentro da empresa,
e que segundo a pesquisa, mesmo sendo
bom na empresa Pao Caseiro, pode ser
melhorado. Depende unicamente de uma
pessoa, ou seja, quem esta atendendo, é
através dessa pessoa que atende, que é
transmitida a mensagem da empresa, o
carisma e a consideracéo entre cliente e
produto/servigo.

Quadro 1 — Avaliagédo dos produtos/servigos

Variavel Categoria Porcentagem
Qualidade Muito bom 95,65%
Bom 4,35%

Regular 0%

Ruim 0%

Péssimo 0%

Preco Muito bom 90,21%
Bom 9,79%

Regular 0%

Ruim 0%

Péssimo 0%

Localizagao Muito bom 93,48%
Bom 6,52%

Regular 0%

Ruim 0%

Péssimo 0%

Acesso Muito bom 95,48%
Bom 6,52%

Regular 0%

Ruim 0%

Péssimo 0%

Estrutura Fisica | Muito bom 89,13%
Bom 9,79%

Regular 1,08%

Ruim 0%

Péssimo 0%

Atendimento Muito bom 78,27%
Bom 21,73%

Regular 0%

Ruim 0%

Péssimo 0%

Fonte: resultados da pesquisa.

Ja em relacdo a estrutura fisica,
percebe-se que foi a tnica que obteve
uma porcentagem regular, com 1,08%
dos respondentes, isso pode ser devido
a empresa ter um espaco pequeno e, em
dias de grande movimento, talvez isso
possa intervir na opinido dos questiona-
dos. Ressalta-se que independentemente
do produto/servigo, por mais que esteja
bom e muito bom, é de grande importan-
cia a manutencéo e o monitoramento dos
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mesmos, para que permanecam sempre
conquistando os clientes e ainda tenha
a possibilidade de melhorar continua-
mente.

Outra questio abordada foi em rela-
cdo a maneira mais eficiente de chamar
a atencdo do cliente que ja frequenta
a panificadora. Os percentuais obtidos
podem ser acompanhados no Gréfico 6.
De acordo com esse, das pessoas indaga-
das, a maioria, ou seja, 42%, preferem
divulgacdo em radio e televisdo como
melhor forma de lhe chamar a atencgéo.
Diante disso, nota-se que esse é o melhor
meio de chegar ao publico-alvo. Como ja
mencionado anteriormente, esse pode
ser um fator que interfere devido ao
costume do municipio, as pessoas podem
estar mais habituadas com esses meios
de divulgacéo, e se sentem mais atraidas
e é de extrema importincia levar isso
consideracéo, pois isso retrata a cultura/
costumes dos consumidores. Contudo,
também podem estarem abertas a novas
sugestoes e possibilidades de novas fer-
ramentas para o conhecimento de novos
produtos.

Seguido da maior porcentagem que
é a propaganda em radio e televiséo,
vem o panfleto, que obteve um resulta-
do bastante significativo (27%). Apés,
encontram-se redes sociais, com 24%.
Nota-se entéo que redes sociais também
tem uma porcentagem significativa, o
que pode ser levado em consideracéo
para elaborar estratégias de marketing
para todo o publico da Pao Caseiro, pois
esse meio de comunicacio é muito utili-
zado nos dias atuais.

Gréfico 6 — Maneira mais eficiente de chamar
atencéo do cliente

Fonte: resultados da pesquisa.

Em seguida, encontra-se degusta-
cdo/amostra que corresponde a 6% dos
questionados. Em relacdo as demais,
pode-se considerar uma porcentagem
baixa, mas isso também pode ser pelo
fato do desconhecimento da populacéo
sobre essas ferramentas de divulgacio.
Por fim, somente 1% das pessoas acham
que o outdoor é a maneira mais eficiente
de chamar a atencéo.

Observando essas formas de divulga-
cdo da empresa, é relevante que as mais
validas e que chamam mais a atencgéo
dos clientes sejam atendidas, neste caso,
radio e televisdo, por exemplo. Todavia,
acredita-se também que outras formas
de comunicagdo possam ser uma oportu-
nidade para chamar a atencéo do cliente,
como as amostras.

Para Kotler (1999), a amostra é gra-
tuita de um produto ou servico oferecido
pela empresa pode ser distribuida nas
casas, porta a porta, pelos correios entre
outros. Esse autor afirma que a amostra
é muito eficaz, um meio de espalhar o
produto no mercado.
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Em seguida, foi perguntado se os
clientes participariam de um dia es-
pecial, oferecido pela Pao caseiro, com
degustacéo, prémios, brindes surpresas,
cupons de desconto. Dos clientes inda-
gados, 78% participariam com certeza
desse dia especial, 19% provavelmente
participariam e somente 3% acham que
talvez participassem. Logo, percebe-se
que a maioria dos questionados confir-
mou que participaria, mesmo néo sendo
algo comum. E esse dia especial com
degustacdo, prémios, brindes surpresas
e cupons de desconto pode ser atrativo,
é algo diferente que pode chamar e con-
quistar a atencéo.

Por dltimo, foi perguntado aos clien-
tes se eles indicariam a Pao Caseiro para
outras pessoas, e todos, ou seja, 100%,
responderam que sim. Diante disso,
percebe-se que os clientes tém uma grande
satisfacédo em relacéio aos produtos/servi-
cos da Pdo Caseiro. Todavia, é importante
que a empresa esteja atenta e aberta a su-
gestoes para estar inovando e melhorando
sempre para melhor atender seus clientes.

4.2 Estratégias C{)romocionais
desenvolvidas para a
Pao Caselro

A partir dos resultados coletados com
a aplicacdo dos questiondrios, pode-se
conhecer melhor o perfil da populacgéo,
dos clientes da Pédo Caseiro, além de
identificar suas preferéncias e exigén-
cias. Assim, foi sugerido a empresa a
implementacdo de algumas estratégias
e agdes promocionais.

Primeiramente, considerando que a
empresa ndo possui nenhuma estratégia

de marketing para divulgar sua marca,
seus produtos e servigos, sugere-se que
a empresa faca a utilizacdo de panfletos.
O panfleto tem como finalidade divulgar
a marca Pao Caseiro juntamente com
seus produtos e servigcos. Essa forma de
divulgacéo foi sugerida, devido que, de
acordo com os questionados nas ruas,
essa seria a forma mais significativa de
chamar a atencéo.

Outra analise importante estda no
Grafico 2, em que se constatou que 41%
dos questionados, ou seja, a maioria,
respondeu que o panfleto é a maneira
mais eficiente de chamar a atencao.
Desse modo, o panfleto se torna uma
ferramenta fundamental, e “é definido
em termos de ato pelo qual o enunciador
se engaja, se coloca como fiador do que
constata e procura influenciar o audité-
rio” (AMOSSY, 2005, p. 20). Com base
nisso, foi desenvolvido um panfleto para
a Pao Caseiro (Figura 1).

Figura 1 — Panfleto de divulgacéo

Fonte: elaborada pelas autoras.
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Como pode ser visualizado, esse
panfleto contém o telefone da empresa
para fazer encomendas e até mesmo
esclarecer duvidas em relacdo a precos
e produtos ofertados, bem como alguns
produtos que sdo vendidos e o local do
estabelecimento. Ressalta-se que, além
do desenvolvimento do panfleto, foram
feitos orcamentos sobre a sua impres-
sdo e deixados a disposicdo da empresa
para apreciacéo e decisdo final sobre sua
impressao.

Além do panfleto, outra estratégia
promocional para a Pao Caseiro, com
intuito de atrair e fidelizar clientes, é
a divulgacédo em radio. Essa forma de
divulgacéo foi sugerida, pois, de acordo
com os entrevistados nas ruas, 15%
desconhecem a padaria, o que seria uma
forma significativa de chamar a atenco.
Dessa forma, foi feito or¢camento com

Figura 2 — Facebook para Pao Caseiro

Fonte: elaborada pelas autoras.

uma radio de Assis Chateaubriand e foi
repassada a proposta para a empresa.
A préxima estratégia promocional
desenvolvida para a Pao Caseiro foi com
a utilizacdo da internet, a fim de divulgar
sua marca e seus produtos. A internet é
uma ferramenta muito utilizada atual-
mente. Essa forma de divulgacao foi reco-
mendada, devido ao fato de que, segundo
o Grafico 5, a rede social é a terceira ma-
neira mais eficiente de chamar a atengédo
dos clientes, com 24% dos pesquisados.
Desse modo, foi criada uma pagina no
Facebook (Figura 2) contendo o nome da
empresa, local, telefone de contato e fotos
com a exposicdo dos produtos fabricados
pela Pao Caseiro. A senha e o titulo de
administracdo da pagina foram dispo-
nibilizados ao responsavel da empresa
para que possam divulgar seus produtos
online e acessar diariamente a pagina.
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Outra estratégia desenvolvida
para a empresa foi o cartdo de visita
(Figura 3), em que todos que fre-
quentarem a Pao Caseiro poderao
receber.

Figura 3 — Sugestéo de cartdo de visita para a
Péao Caseiro

Fonte: elaborada pelas autoras.

Essa dica é sugerida para fidelizar
ainda mais os clientes e também chamar
a atencdo, uma vez que 72% dos clientes
questionados vao a Pao Caseiro diaria-
mente, assim, cada cliente podera levar o
cartdo para casa, onde esta explicito que
a empresa aceita encomendas. O cartao
elaborado (Figura 3) contém o nimero
de telefone, o que facilita em momentos
de maior necessidade de algum produto,
pois poderd reservar sua encomenda com
uma ligacéo.

Além disso, foi criado um panfleto
também para um dia de degustagéo com
os produtos da Pao Caseiro, o qual foi re-
passado para a empresa. Outra sugestéo
a empresa Pao Caseiro, é a distribuicdo
de brindes para os clientes, com a in-
tencdo também de fidelizar ainda mais
os clientes e conquistar novos. Segundo
a pesquisa, salgados, bolachas e cucas
obtiveram percentuais de compra baixo
comparados aos pédes. A sugestéo é que

na compra de um nimero x de produtos
diferentes, o cliente leva um brinde para
casa, instigando assim a conhecer os
produtos diferentes oferecidos pela Pao
Caseiro.

Ressalta-se que o brinde pode ser de
valor monetério menor, como: chaveiros,
guardanapos, bonés, calendarios, imés
de geladeira, canetas entre outros. Isso
se pode tornar uma maneira de conquis-
tar clientes que ainda ndo compraram
na Pédo Caseiro.

Seguindo, a caixa de sugestdes é
outra estratégia proposta para empresa.
Assim, todos os clientes podem escrever
e deixar suas opinides e sugestoes sobre
o que pode ser melhorado na empresa.
Destaca-se que nido precisa colocar o
nome, assim eles vdo se sentir mais
a vontade para expor suas opinides e
deixar suas sugestdes para a empresa
Pao Caseiro.

Diante disso, foi criado um bilhete
para que os clientes possam deixar seus
comentarios. Nesse bilhete, o cliente
pode dar sugestdes, fazer reclamacéo e
até mesmo um elogio. Ressalta-se que é
pedido o e-mail do cliente caso ele queira
receber retorno por e-mail.

Outra estratégia elaborada foi a
apresentacdo de técnicas e dicas para
um bom atendimento. Foram elabora-
dos slides contendo o contetido a ser
trabalhado, mas em func¢io do espacgo
aqui disponivel, ndo é possivel visuali-
zar. Sugeriu-se que os funcionarios da
empresa participem do treinamento que
sera disponibilizado pelos pesquisadores
secretarios executivos.

O treinamento sera disponibiliza-
do no més de marco de 2017, sugestéo
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da proprietaria da empresa, pois sera
quando os colaboradores estardo mais
disponiveis em relagdo ao horario para
poder participar. O objetivo dessas dicas
é mostrar a importéancia de uma boa co-
municagdo com o publico. Destinaram-se
para os colaboradores da Pdo Caseiro com
a finalidade de contribuir para a melho-
ria e clareza no atendimento e recepcéo,
pois segundo os resultados da pesquisa
sao fatores que podem ser melhorados.

Ap6s exposto o desenvolvimento das
estratégias promocionais a Pao Caseiro,
cabe ressaltar que em funcio do tempo,
apenas duas estratégias foram colocadas
em pratica até o momento, quais sejam:
a caixa de sugestdes, que ja estd na pa-
nificadora, e a divulgacdo pela internet,
que foi passada a administracdo da pa-
gina do Facebook para um colaborador
da Pao Caseiro, que ficou responsavel
de divulgar os produtos e movimentar a
pagina diariamente. As outras estraté-
gias foram disponibilizadas para que a
empresa possa tomar as devidas decisoes
sobre a adocdo/implantacéo. Finalizan-
do, é importante mencionar que todas
as estratégias foram apresentadas a
empresa, e teve uma positiva aceitacao
pela geréncia, que ficou muito satisfeita
e realizada com as sugestoes, deixou
seus sinceros parabéns ao curso de Se-
cretariado Executivo, pois a académica
desempenhou uma eficiente proposta
para empresa.

5 Consideracoes finais

O objetivo deste trabalho foi desen-
volver estratégias promocionais para a
empresa Pdo Caseiro, visando melhorias

no que se refere a divulgacdo da marca,
dos produtos e servicos. Isso tudo a fim
de aumentar a parcela de clientes, e
também satisfazer e fidelizar os atuais.

Para isso foi necessario conhecer a
empresa e seus clientes. Assim, foram
desenvolvidos dois questiondrios, um
interno para os clientes, e um externo
para a populacio em geral. Dos questio-
narios aplicados, alguns aspectos podem
ser ressaltados, entre eles: a qualidade
do produto é o principal motivo que os
leva a frequentar uma empresa; muitos
consumidores preferem a divulgacao
em radio, televisido e/ou panfleto como
melhor forma de chamar a atencéo; o
produto mais comprado pelos questio-
nados sdo os paes, seguido de bolacha,
cucas e salgados, entre outros aspectos.

Diante dos resultados, o que se per-
cebeu é a importancia de ouvir o cliente,
ou seja, de desenvolver estratégias que
realmente sdo vistas como eficientes pe-
los consumidores. Contudo, também se
pode compreender que a empresa pode
inovar, investir em novas ferramentas,
que ainda séo desconhecidas pela popula-
cdo, como a degustacdo e a amostra, isso
pode levar a conquista de novos clientes.

Diante disso, foram desenvolvidas
algumas estratégias promocionais a fim
de auxiliarem a Pao Caseiro na obtencéao
de uma maior parcela de clientes, além
de melhor satisfazer e mais fidelizar os
atuais clientes. Entre essas estratégias,
podem ser citadas a divulgacéo em radio,
entrega de panfletos, cartdes e bilhetes,
brindes, treinamento de qualidade do
atendimento, entre outras. Consideran-
do o exposto, o objetivo principal deste
estudo foi cumprido.
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Por fim, é importante mencionar
que as acgoes desenvolvidas foram acei-
tas pela empresa, que inclusive pediu
desculpas pela falta de tempo, uma
dificuldade encontrada em repassar
as informacoes para a mesma. Para os
pesquisadores, secretarios executivos,
a experiéncia foi Unica, pois permitiu
o crescimento pessoal e profissional, e
também proporcionou o aprendizado de
varias técnicas e aperfeicoamento de va-
rias habilidades aprendidas no decorrer
da formacdo em Secretariado Executivo.

Promotional strategies developed
for the company Homemade
Bread of Assis Chateaubriand — PR

Abstract

Currently, companies are worrying more
about getting strategies to achieve com-
petitive advantages, due to market com-
petition is increasing. Marketing tools
are a way for granting these competitive
advantages.Thus, this study aimed to de-
velop promotional strategies for the com-
pany Pao Caseiro, in order to get new
customers, as well as getting greater sa-
tisfaction of the current ones. Therefore,
in terms of methodology, this work was
characterized by the bibliographical, case
studies and quantitative researches. Re-
garding data collection, this occurred from
the application of two questionnaires: one
internal, for the current customers and an
external, for the population of city of As-
sis Chateaubriand. In view of the results
obtained with the questionnaires, it was
possible to realize the existence of posi-
tive aspects and also factors that can be
improved at Pao Caeiro company. Among
the positives ones it was realized that the
company is well valued by customers,
such as the quality of its products and

services. Regarding the possible points
to improve, it is worth mentioning that the
company can invest in new promotional
strategies, which were not experienced by
the population, such as tasting and sam-
pling, which can win new customers. In
view of this, promotional strategies were
developed for Pao Caseiro, highlighting
the creation of pamphlets and business
cards, broadcasting in radio and on the
internet, and training on serving quality,
among other actions that, if applied, could
provide benefits in terms of pleasure, sa-
tisfaction and loyalty of customers.

Keywords: Marketing. Promotional stra-
tegies. Achievement and satisfaction of
customers.
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