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RESUMO

RUGAI, Roseli Farah. AVALIACAO DA APLICACAO DO VISUAL
MERCHANDISING COMO ELEMENTO DE HOSPITALIDADE DE UMA PADARIA
BOUTIQUE DE CAMPINAS: ESTUDO DE CASO. 2009. 122 f. Dissertacao de
Mestrado em Hospitalidade — Universidade Anhembi Morumbi — Sao Paulo, 2009
Orientador: Profa. Dra. Nilma Morcerf de Paula

A busca por um diferencial que leve a uma maior competitividade é inerente a todos os
segmentos de mercado. Sendo as padarias estabelecimentos varejistas inseridos em um
mercado marcado por forte concorréncia, a busca por novas alternativas que mantenham os
servicos competitivos € imprescindivel. Por isso, o visual merchandising, ferramenta de
marketing, vem sendo aplicado no segmento com a finalidade de contribuir para o aumento
da competitividade. O objeto dessa pesquisa € uma padaria boutique da cidade de
Campinas, Sao Paulo. Essa pesquisa teve como objetivo avaliar a contribuigcdo da aplicagao
da ferramenta de marketing Visual merchandising na percepcdo de elementos de
hospitalidade, enquanto influenciador da satisfagdo do cliente. Procurou-se ldentificar junto
aos clientes quais eram os aspectos (servigco, A&B e ambiente) avaliados como positivos e
negativos nas padarias boutiques. Buscou-se também avaliar a influéncia do Visual
Merchandising na percepg¢ao dos clientes no que diz respeito a hospitalidade, indiretamente,
através das percepgdes contidas nas falas do grupo entrevistado. Este trabalho € um estudo
de caso unico e utilizagdo desse método justifica-se no fato da Padaria Romana ser um
Benchmarketing. Inicialmente foi realizada uma pesquisa exploratéria e documental sobre o
histérico das padarias no Brasil, o setor de panificacao e os tipos de padarias existentes. Por
conseguinte, optou-se por fazer uma entrevista em grupo, com oito participantes, baseada
na modalidade chamada de grupo focal, assim como uma entrevista com o gerente da
padaria,para que se obtivesse dados sobre a gestdo do estabelecimento e também uma
pesquisa in loco, na qual foram tiradas varias fotos, com a intencdo de analisar o ambiente.
Pelas fotos percebe-se tratar-se de um local que foi planejado, que teve a decoracao
pensada. Foi observado também na entrevista em grupo que um dos principais fatores que
torna o ambiente ruim é o barulho e o servigo que muitas vezes mostrou-se ineficiente.
Entretanto, os produtos vendidos foram marcadamente o ponto positivo na opinidao das
entrevistadas.

Palavras-chave: visual merchandising. Padarias. Hospitalidade. Padaria boutique.
Satisfacao do consumidor.



ABSTRACT

Rugai, Roseli Farah. AVALIATION OF THE IMPLEMENTATION OF VISUAL
MERCHANDISING AS AN ELEMENT OF HOSPITALITY IN A BOUTIQUE
BAKERY OF CAMPINAS: STUDY OF CASE. 2009. 122 f. Dissertation of Master in
Hospitality -  Universidade Anhembi  Morumbi - S&o Paulo, 2009
Advisor: Prof. Dra. Nilma Morcerf de Paula

The search for a differential that leads to greater competitiveness is inherent to
all market segments. Since bakeries are retail establishments in a market
characterized by strong competition, the search for new alternatives for maintaining
services competitive, is essential. The marketing tool of visual merchandising has
been applied by the segment with aims of increasing competitiveness.

The object of this research is a boutique bakery in the city of Campinas, Sao
Paulo. This study aims at evaluating the contribution of visual merchandising
implementation for the perceiving of elements of hospitality as a factor in customer
satisfaction. We sought to identify which aspects (service, environment and A&B)
customers assessed as positive and negative in boutique bakeries. Indirectly
evaluating the influence of visual merchandising in customer perception regarding
hospitality, was done through analysing perceptions contained in the speech of the
interviewed group. This work is a single case study, and use of this method is
justified by the fact that this particular boutique bakery, Romana, serves as a
benchmark.

An exploratory and documental survey was initially conducted on the history of
bakeries in Brazil, the bakery sector and types of existing bakeries. Subsequently an
interview with a group of eight participants was held, based on focus group methods,
as well as an interview with the given bakery’s manager for greater data on the
establishment’s management, and a local survey in which photos were taken to
further demonstrate that the location was well planned and carefully decorated.

Through the group interview, it was observed that one of the main factors
which contribute negatively to the environment is service, which often proved
inefficient, as well as high noise levels. However, the available products were
markedly positive in the opinion of those interviewed.

Keywords: Visual Merchandising. Bakeries. Hospitality. Boutique Bakery. Customer

Satisfaction.
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INTRODUCAO

De um simples lugar, a casa do padeiro, onde apenas se assava pao, as
padarias sdo hoje locais de convivéncia, com decoragdo elaborada, onde se tem
muito mais que pao. Encontram-se paes especiais artesanais, doces sofisticados,
bolos, tortas, produtos integrais e um elemento que com certeza marca o espacgo de
convivéncia: os buffets de café-da-manha, almogo, cha-da-tarde, sopas e petiscos
da madrugada.

As padarias sdao empreendimentos de grande importancia para o habito do
brasileiro, que tradicionalmente vai a estes locais quase que diariamente para
comprar pao e leite, frios e doces.

Trabalhar com padarias significa trabalhar com o dia-a-dia das pessoas. A ida
a uma padaria é um habito bem marcante no estado de Sdo Paulo, devido a forte
presencga de imigrantes europeus, especialmente italianos, franceses e portugueses,
que por tradicdo, consomem varias cereais em seu dia-a-dia. E um habito que marca
tanto o inicio do dia, com a compra de pao e leite, quanto momentos de
descontracéo de conversas com amigos na “padaria da esquina”.

Hoje, com a mudanga no perfil do consumidor e do setor padarias e
confeitarias, muitos clientes vao as padarias também para fazer refeicbes e
confraternizacdes. A mudanca no perfil do setor é reflexo da vontade do cliente, que
mais exigente e consciente de seus direitos, obriga o setor a buscar novos produtos,
como também muitas vezes, a mudar todo o visual do estabelecimento, com a
aplicacao de técnicas de visual merchandising.

Neste trabalho, o visual merchandising é entendido como a técnica
empregada para aperfeicoar a comunica¢dao da empresa com o cliente, por meio do
estudo e aplicacdo do melhor fluxo de operacgao e disposicdo de produtos, rearranjo
de layout e estabelecimento de canais de comunicagao visuais e imediatos com o
cliente, de modo a causar um impacto visual imediato e de estimulo de vendas.

Muitas pesquisas e publicacées foram feitas a respeito da histéria do péo, do
simbolismo por ele representado, e com certeza existe um grande universo de
publicacbes a respeito de fatores nutricionais, tecnolégicos que envolvem tanto o
pao quanto a padaria. Entretanto, pouco se fala a respeito da visdo do consumidor
guanto os elementos de hospitalidade dentro de uma padaria, concretizados muitas

vezes em elementos do visual merchandising.
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Pelo fato de haver um numero restrito de publicacées académicas a respeito
do assunto, decidiu-se por realizar uma pesquisa que avaliasse a contribuicdo da
aplicacdo da ferramenta de marketing Visual merchandising na gestao estratégica
em servicos, com especial atengao para a satisfacao do cliente.

As leituras feitas do referencial tedrico e as constantes reportagens
publicadas por revistas de circulacdo nacional sobre a mudancga no perfil do setor e
dos clientes de padarias impulsionaram a investigar esse fenémeno in loco. Para
tanto, foi eleita uma padaria boutique de Campinas, para ser o local de estudo.
Autores como Blessa (2008), Chudzikiewicz (2005) e Zenone (2005) levaram a
consolidacao do referencial teérico.

Desta forma, a questdo de pesquisa deste trabalho é: O visual
merchandising em padarias boutiques pode ser um elemento de hospitalidade
e, conseqlientemente, contribuir para a satisfacao dos clientes?

Essa questao foi o foco de inquietacdo, pois as transformacdes tanto dos
empreendimentos quanto dos consumidores exigem a formulagcao de novas formas
de planejamento e gestdo de modo a criar empreendimentos sustentaveis e que
atendam adequadamente o publico. Observa-se que muitas vezes as mudancas
ocorrem sem 0 necessario planejamento e sem que o empresario esteja de fato
ciente das novas implicacdes que serdo advindas das mudancas de perfil do servico
ofertado.

Com isso, nao é dificil encontrar empreendimentos que se consolidaram por
meio da oferta de servigos tradicionais e que encontram dificuldades na medida em
que passam a ofertar novos servicos sem a necessaria mudanca nas formas de
gestao.

Entende-se que a falta de adequacdo acima mencionada repercute no
atendimento e na satisfacdo dos clientes resultando na queda dos resultados
esperados. Assim um dado fundamental para a analise é o nivel de satisfacao do
cliente com os empreendimentos, pois esse é um indicativo seguro sobre a eficacia
das formas de gestao adequadas.

Essa pesquisa tem aderéncia com o tema hospitalidade, pois nela séo
trabalhados elementos de hospitalidade das padarias, como o fato das padarias
serem pontos de encontro, de convivialidade dos moradores. Ela se enquadra na
linha de pesquisa de gestdo, pois trabalha com conceitos de marketing e de

relacionamento com o cliente.
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O comportamento do consumidor resulta de reacées fisicas e
mentais, dependentes da interacdo com o espaco e o produto.
(...) Ao romper o equilibrio entre a motivacdo para a compra,
resultado da necessidade, e o poder econémico, o cliente é
influenciado ndo sé pela propaganda e promocdo de venda,
como também e principalmente pelo nivel de exposicdo do
produto no ponto de venda. (ZENONE, 2005, p.162)

E necessario avaliar como o consumidor distingue produtos e servicos que o
levam & compra no ponto de venda. E isso significa entender as caracteristicas dos
estimulos e do contexto situacional que levam o consumidor a atribuir, por exemplo,
qualidade ao produto. A qualidade é percebida quando o consumidor interpreta
como os sinais de qualidade de um produto a marca, o preco, a aparéncia fisica e a
reputacéo do ponto de venda no qual é oferecido, ou seja, através desses é capaz
de inferir qualidade. (BLESSA, 2008, p.12)
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OBJETIVO DA PESQUISA

O objetivo desta pesquisa é avaliar a contribuicdo da aplicacdo da ferramenta
de marketing Visual merchandising na percepcdo de elementos de hospitalidade,

enqguanto influenciador da satisfacdo do cliente.

Objetivos especificos

®. |dentificar junto aos clientes quais sdo os aspectos (servico, A&B e
ambiente) avaliados como positivos e negativos nas padarias
boutiques.

® Avaliar a influéncia do Visual Merchandising na percepcédo dos
clientes no que diz respeito a hospitalidade, indiretamente, através
das percepcodes contidas nas falas do grupo entrevistado.

PRESSUPOSTOS DA PESQUISA

@ A aplicacdo do visual merchandising leva a uma maior satisfacao do
cliente, com o servigo recebido.

@. A aplicacao do visual merchandising potencializa a percepg¢ao de
elementos de Hospitalidade em servigos.
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ESTRUTURA DOS CAPITULOS

O capitulo 1 aborda um breve panorama histérico do pao, da panificacao e o
significado simbdlico do pao. A histéria do pao é a histéria do homem, pois a
invencdo do pao acompanha as descobertas da humanidade, desde as papas de
cereais moidos, o pao assado com a descoberta do fogo, até o conhecimento grego
empregado na fabricacdo desse alimento. O pao segue a trajetéria de vida e
evolugao do homem e teve varios significados simbdlicos atribuidos a ele durante
esse longo percurso, principalmente quando se comeca a relacionar o pao a religiao,
como € o caso do exemplo mais evidente, a divisdo dos paes na Santa Ceia. E,
como a histéria do pao e da panificacdo caminha junto com as mudangcas no
cotidiano das sociedades, vemos também como as padarias se modificaram durante
o tempo.

Sendo assim, o capitulo 2 contextualiza o setor econémico no qual a padaria
se enquadra: o setor varejista de alimentos, afunilando para dados sobre a producéo
e consumo de paes hoje. Com isso, o perfil do consumidor e maneira como realiza
as compras € também estudado neste capitulo. Em seguida, € analisada a
classificacdo das padarias no Brasil propostas pela Associacdo Brasileira da
Industria de Panificagcdo, ABIP, e é proposto um novo modelo de classificagcéo.
Baseado nisso, a estrutura de um dos tipos de padaria, a Padaria Boutique é aqui
estudada, relacionando-se o comportamento de compra com um elemento aqui
evidenciado, o visual merchandising.

No terceiro capitulo sdo apresentados os procedimentos metodol6égicos, no
caso a pesquisa exploratéria documental, seguida da aplicacdo da técnica de
pesquisa em grupo, que consistiu em reunir oito mulheres para que fossem
discutidos os elementos de visual merchandising em uma padaria boutique,
enguanto elementos de hospitalidade.

Em seguida sdo apresentados os resultados e a discussdo sobre eles e

posteriormente as consideragodes finais.
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1. PLATAFORMA TEORICA

1.1 AHISTORIA DO PAO

A histéria do pao se confunde com a prépria histéria do homem, isso desde o
momento em que apds milhdes de anos de evolucédo, ele comegou a formar
pequenas sociedades, contrariando a sua formacdo némade e habitos de bom
cagador. (ARAUJO, 1991, p.8).

O péao foi certamente um dos primeiros alimentos elaborados e relativamente
transformados pelo homem, na transicao da Pré-Histéria para a Histéria. Uma vez
controlado o fogo, assar, grelhar ou cozinhar tornou-se facil. Mas a panificagao ja
pressupde um estagio cultural mais complexo. Mais ainda a panificacao fermentada.

Apesar do rapido progresso dos arquedlogos que, nos ultimos 50 anos,
recuperaram milhares de informacdes sobre os primitivos hominideas, o que se sabe
sobre suas habilidades no preparo dos alimentos ainda € muito pouco e, em boa
parte, baseado mais em conjecturas do que em informacdes perfeitamente
documentadas. O mais provavel € que as primeiras formas mais elaboradas do
consumo de graos tenham sido papas e mingaus obtidos a partir do seu cozimento

na agua.

(...) De qualquer forma esta hoje exaustivamente comprovado que
0s primeiros homens, ao constituirem os primeiros nucleos
populacionais, adotaram os cereais e raizes como base alimentar;
com certeza produziram algo bem parecido com um pao rudimentar
que servia também para suas viagens. (ARAUJO, 1991, p.9)

Mais tarde, quando conseguiram modela-lo a partir do trigo e dele
fazer seu alimento principal, o pao era confeccionado em casa e
apenas nas horas de refeicdo. Eram as mulheres as encarregadas
dessa tarefa, e até as grandes damas, as mais qualificadas, nao se
eximiam de pér a mao na massa. (DUMAS, 2006, p.205)

(...) p@es e broas primitivos eram feitos com glandes de carvalho e
faia, triturada e lavada com agua fervente para tirar o amargo, e, em
seguida, secadas ao sol (...). O nome latino para este grao duro, no
principio era “far”, dai “farro”, popular ainda na Itdlia, e que depois
originou a “farinha” (PERRELA & PERRELLA, 1999, p.25).
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O certo € que, no ano 500 a.C. Ecéateo de Mileto ja chamava aos egipcios de
"comildes de pao", como foram chamados por muitos outros povos contemporaneos.
No Egito, o pdo era o alimento basico. Segundo Herddoto, era amassado com o0s
pés e normalmente feito de cevada ou espelta, espécies de trigo de qualidade
inferior. Os paes preparados com trigo de qualidade superior eram destinados

apenas aos ricos.

Durante séculos, segundo Bolfatti (2000), os celeiros eram de propriedade
dos governantes, que mantinham dominio dos cereais e do pao. Os farads tinham
sua prépria padaria, a padaria real (que era, inclusive, enterrada com eles). Os
celeiros também pertenciam aos farads. Os egipcios se dedicavam tanto ao pao que
eram conhecidos como "comedores de pao" e eram, com certeza, os melhores
padeiros do mundo antigo. Os egipcios dedicavam muito tempo e muito espaco para
o preparo do pao. Os fornos, naquela época, as vezes ocupavam uma area do
tamanho de um campo de futebol. Além disso, no Egito também se pagavam

salarios: um dia de trabalho valia trés paes e dois cantaros de cerveja.

Os judeus também fabricavam seus paes na mesma época, porém nao
utilizavam fermentos por acreditarem que a fermentacdo era uma forma de
putrefacdo e impureza. Entre os judeus costumava-se oferecer pao azimo, sem
fermento, o Unico pao que consomem até hoje na Pascoa. (BOLFATTI, 2000; Abip,

2007)

Na Europa o pao chegou através dos gregos e é através deles que o pao
passara a desempenhar um papel relevante na histéria da gastronomia. “Alguns
séculos antes da Era Crista, a cultura grega se infiltrou e se moldou a cultura
Romana”. (PERRELA & PERRELLA, 1999, p.31). Eles ja tinham descoberto e ja se
havia inventado todas as condicdes para o progressivo aperfeicoamento do pdo. A

técnica da moenda para produzir farinha ja4 era dominada, mesmo que
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grosseiramente. Ja se conhecia a peneira para separar as cascas e demais residuos
dos cereais e para a obtencao de diferentes tipos de farinhas. Também estava bem
aperfeicoado o forno e, finalmente, ja estava desenvolvida a idéia de condimentar o

pao com toda sorte de ervas aromaticas, frutas e azeite.

=l

Fig. 1: (interior de uma padaria da ldade Média, ARAUJO, 1991, p.14).

Os gregos eram considerados os mestres da panificacdo e, em Roma, os
padeiros geralmente eram gregos. “Apenas por volta do sexto século da fundacao
de Roma esse costume foi assimilado pelos romanos” (DUMAS, 2006, p.206). Os
gregos criaram as primeiras padarias, que se multiplicou por toda Roma e formou-se
uma instituicdo de comerciantes. Na época de Julio César, havia 400 padarias
comerciais sé em Roma (PERRELA & PERRELLA, 1999, p.31).

Quanto ao pao conhecido atualmente, ndo demorou a que 0S romanos
assimilassem o antigo costume grego de fazer do pado o alimento principal do
desjejum, chamado jentaculum. Os padeiros gregos ja haviam aprendido a dar aos
seus paes as formas mais atraentes: cogumelos, meias-luas, trancas e diversas

formas geométricas. Na ldade Média em certas regides da ltalia, do Sacro Império
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Romano Germanico e da Inglaterra, a cultura material regrediu tanto que o pao

voltou a tornar-se pobre e grosseiro, quase ao nivel das papas pré-historicas.

O caminho da histéria da Humanidade nos leva a um periodo
bem posterior, muito critico, onde encontramos o homem
regredindo em sua cultura e entrando na Era do Obscurantismo.
O trigo, escasso, era privilegio dos senhores de castelo e o
homem sentiu fome porque em sua dependéncia do trigo,
desaprendeu a fazer pado com outros cereais existentes
(ARAUJO, 1991, p.11).

A partir do Renascimento, esse pao aristocratico voltara lentamente a se
difundir. Até meados do século XIX, ou até a recuperagao econdmica que se seguiu
a Segunda Guerra Mundial, o pao, nas suas mais diferentes formas, constituiu o
alimento basico de toda a humanidade européia. Dai também o sentido mistico-
religioso que o pao sempre teve em tantas culturas. Até meados do século XIX,
para os otimistas, ou até a recuperacdo econdbmica que se seguiu a Segunda
Guerra Mundial, para os mais realistas, o pao, nas suas mais diferentes formas,
constituiu o alimento basico de toda a comunidade européia. Principalmente nos
portos e nas cidades episcopais, o0 alto clero, os mercadores e 0s nobres
preservavam para si muitos tipos de paes. A Humanidade comega a se recompor e
ja desapontam os primeiros sinais de um novo processo de civilizagcdo e cultura
ascendentes, desfazem - se os castelos feudais, economicamente um desastre;
reformula-se a vida em comunidades campestres e nas cidades. O pao recomeca a
ser feito; alguns regulamentos e leis deviam ser obedecidos pelos mestres-padeiros
como, por exemplo: o “‘juramento de qualidade”, feito em praca publica. (ARAUJO,
1991, p.11)

As primeiras casas de pao aparecem, o cliente fica do lado de fora e assim é
atendido. Inicia-se o sistema de venda a distancia. O pao é geralmente de formato
redondo ou alongado, seu peso oscila entre 400 g a 1.000g e é altamente nutritivo.
Seu cozimento agora é feito apés um bom periodo de fermentacdo, em formas com
abobadas que seguram o calor. As variedades e formatos mais elaborados sao
encomendados pelos Reis e suas Cortes, ha um sentimento de opuléncia aparente e
as padarias se multiplicam. A Europa come muito pdo e ja comegcam a surgir
massas de sabor adocicado, o uso do mel de abelhas é comum nas padarias.
(ARAUJO, 1991, p.11)
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A Franca, no periodo que se sucedeu a Revolucdo Francesa foi a grande
divulgadora da panificagdo e seus paes crocantes, chamados de franceses. A
confeitaria dos bolos e doces tem seu grande impulso na Franca, onde as comunas,
vilas e povoados comecgaram a dar preferéncia aos seus préprios paes tipicos. O
pao é usado para tudo; cerimébnias religiosas, politicas, militares, esportivas. Os
exércitos descobrem o valor nutritivo do pao e a grande durabilidade de suas
torradas e produtos secos. A tecnologia de panificacdo, como fornos e utensilios
para trabalho da massa, somente adquiriu rumo certo depois da descoberta feita por
Louis Pasteur, referente aos fenbmenos da fermentacédo bioldgica. As décadas de
1930 e 1940 estabeleceram os marcos iniciais do desenvolvimento real de estudos e
pesquisas cujos resultados foram aplicados na crescente industria do pao.
(ARAUJO, 1991, p.13)
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1.1.1 Simbolismo do pao

Araujo (1991, p.14) relata outra importancia do pao na historia. Talvez as mais
marcantes e conhecidas, relatadas nas passagens biblicas. Desta forma o pao nao é
s6 alimento para o corpo, ele é também o simbolo do alimento para a alma, presente
em varias religides e crencas. A histéria de Jesus Cristo esta cheia de situacdes
relacionadas ao pao. Jesus nasceu em "Belém", que significa "Casa do pao". Um de
seus milagres mais conhecidos € a multiplicacao dos paes quando, com apenas sete
pedacos de pao, alimentou uma multiddo de mais de quatro mil pessoas que o
aguardavam. Acredita-se que a expressao "Deus da pao a quem tem fome" tenha
origem nesta passagem biblica. Muitos seguidores de Jesus, numa época de fome,
Ihe pediam pdo, mas Jesus respondia "eu sou o0 pao da vida". Na oracdo mais
famosa do mundo cristdo, podemos ouvir: "o pao nosso de cada dia nos dai hoje".

Mas foi na Santa Ceia que o pao recebeu seu maior valor, nas palavras de
Jesus que, levantando um naco de pao, ofereceu-o a seus discipulos, dizendo:
"Tomai e comei todos vOs, este € meu corpo, que € dado por vos... fazei isto em
minha memdéria". O pao é assim, um simbolo diario que nos lembra que o importante
€ alimentar corpo e alma, é dividir o que temos com o préximo. (Abip, 2007). A biblia,
em seu Antigo Testamento, esta repleta de citacbes que envolvem o pdo como
alimento de forte simbolismo cristdao. (ARAUJO, 1991, p.9)

Segundo Alves (2001), um primeiro nivel simbdlico do pao: o pao é simbolo de
todo e qualquer alimento diério, € algo essencial a todo o ser humano. Mas o “pao”
simboliza também todos os bens, mesmo os bens espirituais. E neste sentido que
deve ser entendida a frase de Jesus a mulher de Tiro. “N&o € justo que se tome o
pao dos filhos para o langar aos cachorros” (Mt 15,26; ver Mc 7,27). Nao se pode
viver sem alimento, isto €, sem pao. E como o pdo conserva a vida, assim, o

simbolismo do pao esta ligado também ao simbolismo da vida.
Por isso, a Biblia apresenta o pao como um dom de Deus:
Fazeis germinar a erva para o gado e as plantas uteis para o

homem, para que da terra possa tirar o seu alimento (...) e o pao
que Ihe robustece as forcas” (Sl 104,14-15).
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O péo entrou mesmo no nome de uma cidade famosa da Biblia, onde nasceu
o rei David e Jesus: Belém (Bet-lehem), que significa precisamente “Casa do pao’,
talvez por haver ai muitos cereais, com 0s quais se fazia o pao. Este nome podera

interpretar-se como uma profecia de Jesus, o verdadeiro P4o da Vida (Jo 6).

O tempo da Quaresma e da Pascoa € envolvido pelo
simbolismo do pao: € o pao do mana que o povo de Israel
recebe na sua caminhada através do deserto; é o pao que
o demdnio quer que Jesus tire das pedras; é, finalmente,
0 pao da Eucaristia, com o qual Jesus celebrou,
definitivamente, a Alianga com toda a Humanidade, na
Pascoa. (...). Este alimento diario é simbolo dos bens que
nos vém de Deus, é sinal da Alianga com os homens, é
simbolo da Eucaristia e da Palavra, pelos quais Jesus se
apresenta como verdadeiro Pao da Vida. (ALVES, 2001)

Ainda segundo Alves (2001), o pao — tal como os peixes — esta associado aos
varios relatos da multiplicacédo do pao (Mt 14,13-21 e par.). Mas é também a maior
licdo dada aos discipulos de Jesus de todos os tempos: cada um é chamado a
repartir, a multiplicar o pao, como fez Jesus. Na Biblia, o pdo tem ainda um sentido
espiritual, quando significa tudo que de bom ou de mal pode acontecer ao homem,
no seu dia a dia; por isso, encontramos na Palavra de Deus expressées como estas:
“0 pdo do luto” (Os 9,4), “o pdo da alegria’ (Ecl 9,7), o “pdo da mentira’ (Pr 20,17).
“Dia e a noite as lagrimas sdo o meu alimento, porque a toda a hora me perguntam:
‘Onde esta o teu Deus?” (Sl 42,4; ver 102,9-10; 127,2).

O péao, sendo o alimento essencial do povo da Biblia e freqlientemente o
unico alimento diario das pessoas da familia, que o comiam juntas, passou também
a simbolizar a refeicdo ou o banquete da amizade e da Alianca com quem se come.
Por isso, as aliangas ou contratos faziam-se no decorrer de uma refeigcdo, que tinha,
por isso mesmo, um carater sagrado (Gn 31,54). Assim, a expressao “os homens do
teu pao” significa aqueles que comem a mesma mesa para estabelecer relagdes de
especial amizade. “Partir o p4o” € da-lo aos outros convivas, acao que cria lagos de
especial unido entre eles. Dai o carater quase sagrado de qualquer refeicdo no
ambiente da Biblia.
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1.1.2 O pao no Brasil

Ele esta na mesa de ricos e pobres. Freqlienta ambientes
sofisticados de restaurantes e mansdes, mas também esta nas
ruas e nos mercados populares em todo o Brasil. Circula entre o
profano botequim e as sagradas catedrais. Em torno dele, os
homens se reunem. Em nome dele, os homens rezam,
trabalham e geram riguezas. Assim é o pao. O mais
reverenciado de todos os alimentos — alids, simbolo universal da
Alimentacédo -, 0 pao acompanha a vida dos brasileiros, de norte
a sul do pais. (...) De varias formas, origens e sabores, 0 pao
freqUenta, democraticamente, a mesa brasileira, ndo apenas
como acompanhamento, mas muitas vezes como ingrediente
basico em pratos tradicionais da nossa culinaria e da cozinha
dos imigrantes (...). (CELIDONIO, 2005, p.9)

De acordo com o antropélogo Gilberto Freyre (apud CELIDONIO, 2005), o pao
de trigo chegou aqui junto com os portugueses, no século XIX. Até entao, a base da
alimentacao no Brasil Col6nia era a farinha de mandioca. Os franceses acostumados
com as baguetes e outros tantos tipos de paes desde o século anterior, estranharam
a falta do produto no Brasil. A capital do Brasil colénia, RJ, tinha apenas trés
padeiros, segundo o artista plastico Baptiste Debret (Viagem pitoresca e Histéria do
Brasil, no periodo de 1834 a 1839). Mas foi com os imigrantes italianos que a
panificacao floresceu no pais, sendo que as primeiras padarias foram erguidas em
Minas Gerais. (Bunge, Histéria da Panificacao Brasileira, p.8)

Essa situacdo mudaria rapidamente. Uma década depois, o numero de
padeiros no Rio de Janeiro subiu para mais de 30, conforme registra o Almanaque
Laemmert — nome pelo qual ficou conhecido o Almanaque Administrativo, Mercantil
e Industrial da Corte e Provincia do Rio de Janeiro. A edi¢cao de 1887 do Almanaque
Laemmert ja reunia propagandas e verbetes sobre mais de 180 padarias e fabricas
de pao e biscoitos. (CELIDONIO, 2005, p.10)

No Brasil, nomes de padarias homenageiam santos da fé
lusitana. Muitas ainda exibem paredes pintadas, apresentando
cenas bucdlicas e silvestres, como um encontro com o paraiso
tropical. E vitrines sedutoras mostram broas de milho, biscoitos
de polvilho, sonhos, paes doces, alguns bolos com feitio de péo,
por exemplo. Outras padarias ganharam  formatos
mundializados, tornando-se lugares com maior variedade de
produtos tradicionais, oferecendo também novos tipos de paes,
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novas massas, experiéncias dos sabores internacionais.
(CELIDONIO, 2005, p.43)

De acordo com o Centro de Memaria da Bunge, em seu acervo fotografico e
histérico, podemos identificar registros de padarias em Recife e no Rio de Janeiro,
uma vez que os documentos fazem parte do acervo dos Moinhos Fluminense e
Recife. Devido a presenca desses moinhos, temos nestas regides registros de

padarias e dos primeiros equipamentos de panificagao.
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Fig. 3: Inauguragéo da Panificadora, Pastelaria e Confeitaria Progresso. Jodo
Pessoa, PB; Colecdo Moinho Fluminense; 1946.
Acervo Centro de Memdéria Bunge.
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Fig. 4: Padaria Elizio Ferreira & C|a ltda. Colegao Moinho Fluminense;
1932. Acervo Centro de Memdéria Bunge.
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Fig.5: Inauguracao da “Padaria duas Moedas”. Caruaru, PE; Colecao
Moinho Recife; 18.05.1969. Acervo Centro de Memdria Bunge.
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No Brasil, por volta dos anos de 1950 e 1960, chegaram os primeiros mestres
confeiteiros vindos da Europa, principalmente da Franga, Itélia e Alemanha, trazendo
técnicas de confeitaria. Foram obrigados a trabalhar nas padarias, pois eram raras
as confeitarias exclusivamente doceiras. “Por sua vez, as padarias deixaram de ser
apenas padarias para serem “padaria e confeitaria“. (PERRELA & PERRELLA, 1999,
p.44)

Hoje sao lugares que vendem muito mais que pao, pois essa mistura de
influéncias fez criar no Brasil padarias que refletem a principal caracteristica de um
pais tdo cheio de culturas diferentes convivendo juntas. As padarias brasileiras sao,
portanto, lugares que abrigam e cultivam a pluralidade brasileira, constada nos
produtos variados oferecidos, que apenas para ilustrar, pode-se lembrar do mais
tipico produto o pao francés, bolos tipicamente europeus, com frutas secas e cereais
integras, paes italianos rusticos e delicadas sobremesas francesas como pettit fours,
tarteletes e sem deixar de lado, o croissaint.

Cada um de nés tem referéncia de uma padaria preferida, nas imediacdes de
nossas casas, ou no caminho rotineiro do trabalho, cada uma com sua caracteristica
prépria, que fez de cada uma um local Unico, e que muitas vezes nos sao

acolhedores por trazerem elementos afetivos de nossa cultura.
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2 O SETOR DE SERVICOS

O setor Servigos € também denominado setor Terciario. Em todos os paises,
segundo Corréa (2000), o setor de servicos ocupa a posicdo de destaque na
economia, sendo o principal indicador do Produto Interno Bruto, no que tange a
participacdo da ocupagdo da mao de obra. Além de ser responsavel pela maior
parcela do PIB mundial, o setor de servicos é o setor econdbmico que tem maior
velocidade de crescimento, o que se deve a fatores politico-sociais e tecnolégicos,
como a urbanizag¢do, o aumento da participacao da mulher no mercado de trabalho,
a sofisticacdo dos consumidores (que leva as necessidades mais amplas de
servicos) e as mudancgas tecnoldgicas, que foram responsaveis pela criacdo de
novas normas de servi¢cos, como por exemplo, as lojas virtuais.

Kotler e Keller (2006, p.397), definem servicos como “qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que
nao resulta na propriedade de nada. A execugao do servigo pode estar ou ndo ligada
a um produto concreto”

Fazem parte desse ramo o comércio, o turismo, os servigos financeiros,
juridicos, de informatica, comunicacdo, arquitetura, engenharia, auditoria,
consultoria, propaganda e publicidade, seguro, corretagem, transporte e
armazenagem, além das atividades publicas e privadas de defesa, seguranca,
saude e educacao, entre outros.

Os servigcos podem ser classificados em cinco categorias, segudo Kotler e
Keller (2006), que compoem um mix de servicos, a saber:

1) Bem tangivel: ndo ha nenhum tipo de servigo associado. Por

exemplo: sabao, creme dental, sal.

2) Bem tangivel associado a servicos: sao bens que dependem do
servico agregado, como por exemplo, equipamentos de tecnolgia e
automoéveis, que dependem de servicos como assiténcia técnica,
showroom, logistica.

3) Hibrido: consiste tanto em bens como em servico. Por exemplo: as
pessoas frequentam restaurantes pela comida e pelo servigo
oferecido.

4) Servico principal associado a bens ou servicos secundarios:

consiste em um servigo principal com servigos adcionais ou bens de
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apoio. Por exemplo: pessoas compram passagens aéreas, € estao
comprando assim o transporte, as também estao incluidos alguns
itens intangiveis e também bebidas, comida, revista de bordo.

5) Servigco puro: consite essencialmente em um servigco, como por
exemplo, massagem, aulas particulares, servico de baba,
adestramento de cées.

Dados do setor de servigcos

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas (IBGE), em 2002 os
servicos cresceram 1,49%, valor proximo ao do PIB, que avanca 1,52%. Todas as
atividades, com exceg¢do do transporte (queda de 0,92%), apresentam taxas
positivas, destacando-se a expansao de 7,4% do subsetor de comunicacgdes, ainda
influenciado pelos investimentos realizados apés a privatizacao do sistema Telebras,
prestadora de servigos de telecomunicacdes, em 1998.

Os servicos prestados as familias, nos quais predominam empresas de
pequeno e médio porte, reuniam a maior parte (38,4%) das empresas, 0 segundo
maior percentual (25,5%) dos postos de trabalho, mas apenas 9,9% do faturamento
liguido das empresas pesquisadas. O grupo servicos prestados as empresas gerou
mais postos de trabalho (33,8%), faturou 19,4% da receita operacional liquida e
reuniu 22,2% das empresas. O segmento imobiliario foi 0 menos significativo, com
5,2% das empresas, 3,4% dos ocupadas e 3,5% da receita liquida. (IBGE, 2004)
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GRAFICO 1: Participacdo dos segmentos ndo-financeiros — IBGE: Brasil 2002

Em 2002, este segmento tinha cerca de 360 mil empresas, com 1 755 mil
ocupados e faturamento liquido de R$ 28,7 bilhdes. O destaque foi o servico de
alimentacao, com 79,8% das empresas, 67,5% da receita operacional liquida, 72,1%
dos postos de trabalho e rendimento médio mensal de cerca de 1,7 salario minimo.

Grifico 2 - Participagio das atividades no segmento de Servigos prestades ds familias - Brasil- 2002
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GRAFICO 2: Participacdo das atividades nos servigos prestados a familia.
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De acordo com dados do IBGE, no Brasil o setor de servigos vem crescendo
assim como no resto do mundo. Este crescimento se deve ao fato de grande parte
da méao de obra ser absorvida pelo comércio, principalmente. Cerca de 60% da
populacéo dedica-se ao setor de servicos.
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GRAFICO 3: Pessoal Ocupado, por atividades dos Servicos — 2005
FONTE: IBGE, Pesquisa Anual de Servicos 2005

Este setor, de acordo com dados do Cadastro Geral de Empregados e
Desempregados (Caged), do Ministério do Trabalho e Emprego, foi responsavel pela
criacdo de 587.103 empregos no ano passado, e devera manter em 2008 a trajetéria
de alta, crescendo 8% ao ano. Dados do Caged revelam que, no setor, os ramos
que mais contribuiram para elevacdo do nivel de emprego em 2007 foram os
servicos de comércio e administracdo de iméveis, com aumento de 8,91% sobre

2006, e os de alojamentos, alimentagéo, reparacao e manutencgao (alta de 4,13%).
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A Tabela a seguir mostra o registro dados de janeiro de 2008. Essa tabela

representa o numero de admissdes e desligamentos de empregados registrado no

setor de servigos do municipio de Campinas, Sao Paulo.

TABELA 1: Empregados do setor de Servicos de Campinas

Periodo: Jan. de 2008

576 Sal. Médio FREQUENCIA
Adm.(R$) | Adm. Desl. | Saldo

411005 Auxiliar de escritério, em geral 466,38 221 136 85
513435 Atendente de lanchonete 468,54 200 232 -32
513205 Cozinheiro geral 553,78 164 156 8
517330 Vigilante 802,31 122 93 29
517410 Porteiro de edificios 542,73 115 108 7
514210 Faxineiro 466,05 114 90 24
513405 Gargom 520,30 87 96 -9
422105 Recepcionista, em geral 567,31 48 31 17
991405 Trabalhador da manutengéo de edificagdes 535,78 40 27 13
717020 Servente de obras 591,92 39 7 32
421125 Operador de caixa 546,97 38 41 -3
411010 Assistente administrativo 986,33 36 24 12
521110 Vendedor de comércio varejista 492,69 36 38 -2
422305 Operador de telemarketing ativo 460,00 27 0 27
514225 Trabalhador de servicos de manutencao de edificios e logradouros 502,08 25 28 -3
214310 Engenheiro eletronico 3.535,42 24 1 23
513415 Cumim 548,79 24 19 5
513425 Copeiro 521,96 24 17 7
513315 Camareiro de hotel 554,18 22 15 7
519935 Lavador de veiculos 518,32 19 24 -5

Nota: Foram consideradas apenas as admissées com salario valido.
Fonte: http://perfildomunicipio.caged.gov.br/seleciona_uf consulta.asp?uf=sp

Como se pode notar existe um fluxo acentuado de mao-de-obra neste setor.

Podemos notar que o setor de restauracao e hotelaria tem forte participacdo, pois

atividades como “atendente de lanchonete”, “cozinheiro geral”, “garcom”, “cumim”,

“copeiro” e “camareira de hotel”, aparecem entre as 20 atividades destacadas pela

CAGED. De acordo com dados da PROPAN, em 2006 foi registrado um crescimento

de 1,5% na contratacao de funcionarios para as padarias.
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2.1 VAREJO

O varejo € um mundo fascinante de formas e opgdes que expressam a
diversidade do pensamento humano por meio de diferentes lojas e de
uma infinidade de produtos e servicos. Desde o mistico mercado
central com milhares de lojas no centro do Cairo até os grandes e
modernos hipermercados, ou até mesmo a venda pela internet;
encontramos as mais diferentes caracteristicas desse comércio.
(DIAS, 2003, p.146)

Segundo Dias (2003, p.145), varejista é o “intermediario que se encarrega de
realizar a venda para os consumidores finais — os que fardo uso pessoal do produto”
e as vendas por eles realizadas sao essencialmente feitas por unidades ou
pequenos lotes. Além disso, o varejista “agrega valor ao produto ou servico que
comercializa”. O varejo € um segmento de mercado que, por lidar diretamente com o
consumidor final, deve zelar bom atendimento, tendo funcionarios corteses e
capazes de orientar o cliente, os produtos devem ser expostos de maneira
organizada, auxiliando assim a escolha do consumidor, tornando o processo de
compra mais satisfatério. Ademais, deve-se criar um ambiente agradavel na loja,
adequado ao tipo de publico que atende.

O varejo pode ser classificado em varejo com lojas e varejo sem lojas. O
modelo a seguir, proposto por Dias (2003, p.146), exemplifica essa classificacdo. No
presente trabalho é aborado o varejo com lojas, em especial, os varejistas de

alimentos.

Quadro 1: Modelo de tipos de varejos

VAREIO | ALIMENTOS
COM
LOJAS MERCADORIAS EM
GERAL
TIPOS DE
VAREJO SERVICOS
VAREJO CONVENCIONAL
SEM
LOJAS

V‘ ELETRONICO

FONTE: adaptado de Dias (2003, p.146)
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2.1.1 Varejistas de alimentos

O segmento de varejistas de alimentos, segundo Dias (2003, p.147), é
composto pelos seguintes estabelecimentos: supermercados, empdrios e
mercearias, superlojas, lojas de conveniéncia, padarias e lojas de desconto.

As padarias, objeto de estudo do presente trabalho, de acordo com Ribeiro
(2002, p.1) sdo empresas que produzem e vendem paes e produtos de confeitaria.
Fazem parte da nossa histéria e cultura, difundiram-se no Brasil a partir da
colonizagao, quando os portugueses e espanhois trouxeram habitos alimentares da
Europa. Caracterizam-se por serem empresas de alimentos de pequeno porte e
possuirem sistemas de producao bastante artesanais.

Rugai e Paula (2007) completam essa definigdo e com um detalhe atual que
diz que as padarias sdao empreendimentos de grande importancia para o habito do
brasileiro e constituem-se, tradicionalmente, como ponto de encontro para
moradores do bairro e pessoas que trabalham nas proximidades. Sao hoje, também,
locais usados para confraternizacdes, para a preservacao de rituais como “chas da
tarde” e para comemoracgdes de datas especiais como as de aniversarios.

Dias (2003, p147), reforca essa posi¢ao dizendo que as padarias hoje, sao de
certa forma, “uma imensa rede de lojas que oferecem conveniéncia em milhares de
pontos espalhados pelo pais”.

As padarias podem ser segmentadas por tipo de negdcio, sendo que de
acordo com a Propan (2007) podem ser segmentadas da seguinte forma: Padarias
especializadas em produtos proprios; padaria de conveniéncia; confeitaria e
padarias com servicos agregados. Essa nao é a classificagcdo das padarias por tipo,
que € apresentada na continuagcdo desse capitulo, mas trata-se de uma
segmentacdo que leva em conta aspectos do varejo. O grafico a seguir mostra a
porcentagem de lojas por segmento:



Fadaria de
Conveniéncia
10%

Especializada
erm prodimns
proprios
g Confeitaria

2B%

Cam servicos
32%

GRAFICO 4: Segmentacéo por tipo de negdcio
Fonte: PROPAN (2007)
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2.1.2 Dimensao do setor

O segmento de panificacdo e confeitaria no Brasil, de acordo com dados do
SINDIPA, é composto na sua grande maioria,de pequenas empresas muitas das
quais de carater familiar com capilaridade que a diferencia dos demais segmentos
da economia atuando em todos os rincoes do estado e do pais independente do seu

status econdmico e social.

Segundo dados do Programa de Apoio a Panificacdo - PROPAN (marco
2009) o setor de panificacao e confeitaria € composto hoje por 62 mil empresas em
todo o pais, com cerca de 110 mil empresarios. Esse setor tem faturamento médio
de R$ 34,98 bilhdes anualmente e esta inserido entre os seis maiores segmentos
industriais do pais, além disso, gera 600 mil empregos diretos. Esses dados
comprovam que o setor de panificagao/confeitaria tem grande importancia na
realidade econdémica e social do Brasil, uma vez que gera grande volume de dinheiro
e de empregos.

Entre 1984 e 1995, segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria da
Panificacdo e Confeitaria, ABIP (2005), registrou-se no Brasil um crescimento de
87,5% no numero de padarias/confeitarias, o que pode ser atribuido a diversos
fatores, dentre os quais: a atuacdo mais incisiva de 6rgaos com SEBRAE, que
estimulou a abertura de novos pontos de padaria; o aumento dos niveis de
desemprego —principalmente da industria - que liberou méo-de-obra para o setor,
tanto como proprietarios, quanto como funcionarios; e o conceito de mini padarias —
pequenos estabelecimentos, muitas vezes filiais, com dois ou trés funcionarios, que
funcionam em shopping centeres e recebem os produtos prontos das matrizes, para

serem vendidos.

Porém, no periodo de 1995-2000, observou-se, em ambito nacional, uma
queda significativa no numero de padarias/confeitarias, com 0 numero de
estabelecimentos decrescendo de 60 mil para 42 mil, o que representou uma
reducao de 30%. Isso ocorreu porque muitas padarias foram abertas muito proximo
uma das outras, as vezes até a 50 metros de distancia, o que significou uma grande

concorréncia e conseqlente quebra de varios estabelecimentos.
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Além disso, a variagdo na quantidade de padarias se deu por
empreendedores investindo ou mudando de ramo e de um enorme contingente de
desempregados por outros setores econdmicos que tentaram encontrar neste
segmento uma forma de buscarem renda para sustentacdo de suas familias. Nos
ultimos anos notou-se uma estabilizacdo ao redor de 52 mil padarias. Entretanto
verifica-se que esse numero voltou a subir, de acordo com dados recentes da

Propan (12/02/22009), o niumero de padarias registradas na ABIP é hoje é de 62 mil.

Tabela 2: Numero de padarias cadastradas no Sindipan

1984 42.000
1994 60.000
1997 55.000
2000 52.000
2001 52.000
2003 52.000
2004 53.000
2005 52.500
2006 52.250
2007 52.286
2009 62.000

Fonte: SINDIPAN (2009)

E interessante observar que os nimeros apresentados na tabela 2 foram
coletados pelo Sindicato de Padarias e confeitarias € que se mostram muito
regulares. Isso demonstra que existe uma deficiéncia em no cadastramento de todas
as padarias e confeitarias do pais, sendo que so foi possivel contabilizar o nimero

de estabelecimentos cadastrados no Sindipan.
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O grafico abaixo representa o numero de padarias nos anos aferidos pela
pesquisa feia pela Propan. No eixo X, tém-se os anos pesquisados sendo: (1) 1995;
(2) 2000 e (3) 2007.

60.000
50.000-
40.000-
30.000{ 6p-0
20.000-
10.000 1

0

1 2 3
ANOS

GRAFICO 5: Numero de padarias no Brasil
Fonte: a autora, com base nos dados da Propan

Ainda segundo a Propan (2007) em 2007 as vendas de panificadoras
cresceram 13,25% em média, proporcionando um faturamento anual em torno de R$
39,61 bilhdes, destes, cerca de R$ 17,82 bilhdes sdo de produgao propria,
atendendo em média 40 milhdes de clientes por dia (21,5% da populag&o nacional).
Sao mais de 60 mil micro e pequenas empresas (96,3% das padarias brasileiras).

Além disso, oscilacdes na economia provocaram muitas mudancas no setor
varejista quanto no mercado de trigo, o que representou dificuldades econémicas e
gerenciais. (Abip, 2006).
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2.1.3 O mercado de panificacao

Desempenho Setor de Panificacdo em 2007

O ano de 2007 foi muito positivo para o setor de panificacdo. Em todos os
lugares do pais, as padarias tiveram melhorias. A Propan (2007), pesquisando as

padarias por ela tendidas, levantou os seguintes resultados:

Aumento médio de 14,86% nas vendas;
Aumento de 5,13% na clientela;

@
@
@ Crescimento de 10,83% no ticket médio;
@ Aumento de 7,76% na produtividade;

@

Aumento em 8,02% no numero de colaboradores.

Vendas

Um dado muito importante para o varejo em geral é a venda média feita por
cliente, também de ticket médio ou couvert médio. Esse valor é resultado da venda
total do dia, dividida pelo numero de clientes que compraram no estabelecimento.
Este dado é importante, pois revela quanto o cliente gasta em média e serve como
parametro de comparacgao para se avaliar, por exemplo, qual dia da semana a venda
€ melhor, em qual horario ha maior consumo, entre outros dados que se pode
extrapolar. O valor O Tiquete médio (média de compra por cliente) varia entre
R$2,30 a R$26,00, sendo que a maioria fica entre R$3,50 e R$7,00, segundo
informacao da Propan (2009).

Localizacao

Com relacao a localizacdo desses estabelecimentos, a pesquisa realizada
pela Propan, em marco de 2007, junto as padarias/confeitarias filiadas a ABIP, a
distribuigcdo geografica dos estabelecimentos encontra-se da seguinte forma: 43% na
regiao sudeste, 7% na regido centro-oeste, 24% na regido nordeste, 4% na regiao
norte e 22% na regiao sul, conforme grafico 6. O estado de Sao Paulo possui o
maior numero de padarias, aproximadamente o dobro do niumero de padarias do Rio

de Janeiro, o segundo maior estado em numero de estabelecimentos nessa area.
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Um dos fatores que explica uma maior concentracao de padarias/confeitarias
nas regibes sudeste e sul € a manutencao de habitos e costumes europeus,
presentes devido a colonizacdo e a existéncia de col6nias que ainda mantém seus
habitos e costumes, além de fatores como a valorizacdo de elementos do
estrangeiro, ou seja, tendéncias e modismos europeus, trazidos e ratificados nas
metropoles. Assim, o consumo anual de paes € muito superior se comparado a
outras regidbes do Brasil. Nas regides norte e nordeste, onde existem fortes
influéncias das culturas indigena e negra, o pao €, em muitas ocasioes, trocado pelo

consumo da mandioca, em forma de belos, farinha e quitutes. (Propan, 2007)
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m SUDESTE

43% m NORDESTE
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GRAFICO 6: Quantidade de padarias por estado
Fonte: criado pela autora
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2.1.4 Panorama do mercado de paes no Brasil

O consumo do pao no Brasil de 1984 até 1995, de acordo com dados
apresentados na Gazeta Mercantil (1999), mostra que no pais sdo consumidos
aproximadamente 26 kg de pao per capita/ano, o que representa 73 g de pao per
capita/dia, ou seja, 1,5 paezinhos de 50 g per capita/dia. Em 2007 o consumo médio
de pao no Brasil foi de 29 kg per capita.

Enquanto no Sudeste e sul consome-se 35 kg de pao per capita/ano, Norte e
nordeste consomem apenas 10 kg per capita/ano. A Organizacdo Mundial de Saude
(OMS) recomenda que a ingestdo de pao pela populacdo seja de 60 kg per
capita/ano e a Food and Agriculture Organization (FAQO) recomenda consumo de 50
kg per capita/ano.

Diversos fatores influenciam o baixo consumo de pao no Brasil, como: habito
cultural, concorréncia com outros produtos (milho, mandioca), poder aquisitivo

populacional, qualidade e variedade dos produtos, etc.
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GRAFICO 7: Consumo de PZo no Brasil e em Outros Paises

Fonte: Gazeta Mercantil, 1999.

http://www.sindipan.org.br/asp/consumoDePao.asp - #




43

2.1.5 Concorréncia

O setor de confeitaria/panificacdo no Brasil segundo Chudzikiewcz (2005,
p.17), que apresenta dados da ABIP de 1994 a 2004, est4 cada vez mais concorrido
devido a mudanca no perfil do consumidor, a entrada de novos empresarios no
setor, ao aumento indiscriminado no numero de padarias e especialmente devido a
concorréncia dos supermercados, que para atrairem clientes, vendem o pao francés
a precos simbdlicos.

Baseadas na producdo de pao quentinho, as padarias
vém enfrentando crescente concorréncia dos super e
hipermercados. Muitas delas estdo ampliando sua
variedade, incluindo area de auto-servico, em que 0s
clientes podem comprar produtos como biscoitos,
confeitos e até pratos prontos congelados. Ainda assim,
muitas padarias incapazes de adaptar-se aos novos
tempos, estdo fechando as portas. De qualquer forma,
este é seguramente um segmento de varejo que participa
dos habitos dos brasileiros e devera continuar ocupando o
seu espaco nos proximos anos. (DIAS, p.149)

Ainda de acordo com a ABIP, no Brasil os supermercados que contém uma
padaria anexada correspondem a cerca de 4.000 estabelecimentos, localizados, em
sua maioria (50%) na regidao sudeste. Estes contam com a vantagem se possuirem
varios tipos de produtos, como de higiene pessoal, de limpeza, hortifruto, entre
outros, que a padaria ndo oferece o que caracteriza um significativo diferencial
mercadoldgico, haja vista a possibilidade dos clientes efetuarem suas compras em
um unico local.

Isso de deve, a principio, porque empresas como supermercados, utilizam a
estratégia de manter padarias como atrativo de publico e de secao para ampliar suas
margens de varejo. Essa estrutura € também uma ferramenta de praticidade, ou
seja, o cliente nao precisara necessariamente se dirigir a outro estabelecimento
comercial, e também como uma forma ferramenta de fidelizacdo de clientes.
(BRITO, 2004, p.33)

Todavia, as padarias ainda detém apesar da forte concorréncia dos
supermercados a preferéncia do consumidor no que diz respeito ao consumo de
paes. De acordo com pesquisa realizada pela ABIP (2006), 85% das pessoas

entrevistadas, preferem comprar paes em padarias, 6,9% em supermercados e 0s
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8,11% restantes dividem-se em outros estabelecimentos de conveniéncia e
mercearias.

Devido a essa forte concorréncia, o0 segmento de padarias/confeitarias esta
passando por um processo de selecdo natural, e segundo a ABIP, somente
sobreviverdao as padarias que conseguirem se adaptar a essa crescente

concorréncia, investindo em especializacdo da mao-de-obra e treinamento.

A panificadora vem procurando atender as novas necessidades
do mercado consumidor e atravessa intenso processo de
modernizacdo — atendimento mais atencioso, maior linha de
produtos, auto-servico na mercearia € eliminacdo de bebida
alcodlica para atrair dona-de-casa. Assim, a panificadora atende
as necessidades de conveniéncia do consumidor, sendo isso
especialmente bem-sucedida em regidées densamente povoadas.

(PARENTE, 2000, citado em CHUDZIKIEWICZ, 2005, p.11).
Porém, é necesséario também investigar quais sao os fatores que garantem a
uma padaria/confeitaria sucesso na luta pelo mercado. Sera que estrutura fisica
requintada é responsavel pelo aumento nas vendas? Ou a qualidade dos produtos?
Ou ainda, o tratamento dado ao cliente é o responsavel pela sobrevivéncia do
estabelecimento? De acordo com os dados apresentados, a proximidade da
residéncia € fator crucial na opcdo por uma padaria. O presente trabalho ira
investigar os fatores que levam a escolha de determinado tipo de padaria/confeitaria,
como por exemplo, definir se o requinte de uma padaria Boutique é fator

determinante para o consumidor.
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2.1.6 Classificacao das padarias confeitarias

A Propan classifica as padarias de acordo com o seu ponto de venda: varejo
e atacado. No varejo enquadram os estabelecimentos que mantém contato direto
com o consumidor final para venda de seus produtos, ali fabricados, em especial, a
de paes, denominadas, pelo setor de:

A) Padaria Tradicional

@ Loja Master (que possui estrutura (mix amplo) para oferecer ao
consumidor toda a conveniéncia para aquisicado dos produtos de
sua necessidade sem precisar se deslocar a outro
estabelecimento),

@ Loja Gourmet (focada principalmente em alimentos prontos
abrangendo todas as refeicbes do consumidor),

@ Loja Express (focada em auto-servigo gerando agilidade no
atendimento)

@. Especializada ou boutique de paes (recebe o titulo de boutique,
pois possui produtos de producao prépria com extrema qualidade
e reconhecimento de "grife" de produtos);

Como a classificacao apresentada pela Propan nao se faz satisfatéria para a
caracterizacdo e claro entendimento do conceito de padaria boutique, para o
presente trabalho, usaremos a seguinte definicdo de padaria boutique:

As padarias boutiques sdo aquelas que oferecem além dos
tradicionais produtos de panificacdo e confeitaria, itens
artesanais sofisticados, como paes especiais € doces finos,
produtos importados, bebidas especiais, servicos de buffet (...) e
funcionam hoje como espaco de convivéncia da populacao local.
Seu layout é diferenciado, (...), cores modernas e fluxo de
circulacdo na loja é disposto de forma que o cliente visualize
quase todos os produtos oferecidos e produzidos pela padaria.
(RUGAI, 2007, p.4)

! Trabalho apresentado no VI Encontro dos Nucleos de Pesquisa em Comunicacdo — NP Comunicag&o, Turismo
e Hospitalidade. Analise dos resultados da aplica¢do do Visual Merchandising em uma padaria de luxo
na cidade de Campinas
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B) Industrias de Automacado, de Congelamento ou Centrais de
Producao: voltada para o atacado, com foco na fabricagdo de paes embalados e
congelados. Sao exemplos desse tipo de panificacdo, a producdo de panetones,
massas de pizza, paes congelados, entre outros. Seus principais consumidores
normalmente sdo supermercados, mercearias, varejistas em geral e os préprios
pontos de venda. Trata-se, portanto de producdo industrial ou semi-industrial, que

atende ao comércio varejista.

2.1.7 Estrutura operacional das padarias/confeitarias

Uma grande variedade de itens é encontrada em uma padaria/confeitaria.
Além da producdo de paes e produtos de confeitaria, podem exercer outras
atividades tais como: bar, lanchonete, mercearia e casa de frios, todas elas dividindo
0 mesmo espaco fisico e muitas vezes, insuficiente para tantas atividades. Depois
do pao francés, que tem sua venda baseada no balcao, os panificadores escolhem o
pao doce como o mais importante produto produzido por eles, seguido pelo pao de
hamburguer e o pao de queijo. (RIBEIRO, 2002, p.10 e 11)

TABELA 3: Produtos mais importantes de Producao Prépria (exceto pao Francés)

P&o Doce: 100% Croissant: 32,4%
Pao de Hamburguer: 77,8% Pao de Forma: 31,9%
Pao de Queijo: 71,1% Pao Sovado: 30,7%
P&o de Leite: 60,1% Bolos diversos: 26,9%
Pao de Cachorro quente: 43,8% Pao de Milho: 22, 7%
Baguete: 39,8% P&aes Recheados: 15,8%
Outros: 38,5% Pao Integral: 8,1%

FONTE: ABIP (2007)

A area média das padarias brasileiras é de 288,19m?, sendo que o tamanho
mais freqiiente é de 258,19m? A pesquisa da ABIP (2007) apontou que 50% dos
estabelecimentos brasileiros tém area de até 273,86m? e somente 9,1% sdo maiores
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do que 472m? Ainda segundo a ABIP, as padarias brasileiras contam com 40
milhdes de visitas diarias, ou 1,2 bilhdes de visitas por més, ou ainda 15 bilhdes
anuais. A significativa parcela de 27% dos consumidores freqlenta o
estabelecimento mais de uma vez ao dia. Os numeros também apontam que
consumidores de todos os graus de escolaridade freqlentam as padarias, entre 0s
quais uma proporcao de 9,4% de pessoas com curso superior completo. Isso

significa um indice trés vezes superior ao da média da populacao brasileira.

2.1.8 As mudancas e tendéncias no setor de padarias/confeitarias

Desde o fim dos anos 90 vém surgindo espagos onde o cliente, além de
comprar pao (ainda o personagem principal do cardapio), encontra produtos
diferenciados, toma café da manha, almoca, abastece a despensa. A novidade é
que esses empreendimentos estdo cada vez maiores e mais diversificados. Além de
servirem como restaurante e ponto de encontro dos moradores da regido, as
hiperpadarias fazem muitas vezes o papel de supermercado. (Veja SP, 28/06/2006,
p. 39)

Até recentemente, as padarias eram tradicionalmente locais de
venda de paes, leite, frios, e alguns doces simples. Com as
constantes mudancas sofridas pelo mercado, em razdo da
acirrada concorréncia e das demandas de um consumidor cada
vez mais exigente, o segmento de panificacdo comecou a se
adaptar as novas solicitagdes. Essa concorréncia fez com que
as padarias comecassem a inserir novos produtos, o que a elas
muitas vezes deu aparéncia de mini-mercados, além de ampliar
sua oferta de servicos. Essa briga por mercado e pela
preferéncia do consumidor, fez com que muitas padarias
decidissem mudar seu foco de mercado e comecassem a se
diferenciarem, adotando conceitos de visual trazidos da Europa,
como também a melhorar seus produtos, buscando conhecer os
desejos do seu publico. Isso fez com que muitas padarias se
sofisticassem, passando a integrar o setor de consumo de luxo e
se tornassem boutiques. (RUGAI, 2007, p.1)

As tradicionais padarias estao perdendo espaco para novos estabelecimentos
que sao uma verdadeira tentacdo para os consumidores. Claros, limpos e bonitos,

eles enchem os olhos dos clientes com a exposicdo de uma enorme variedade de
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paes, doces, bolos, salgadinhos, frios e até mesmo produtos importados. Nos
bastidores, modernos equipamentos e técnicas inovadoras de administracao tornam
0 neg6cio mais rentavel, enquanto fornecedores se aliam ao panificador para criar

delicias a um ritmo impensavel ha alguns anos. (SOARES, 1998, p.24).

A revista PADARIA 2000 (2003) apresenta um dado relevante sobre as
padarias tradicionais. De acordo com a revista, citada em Chudzikiewicz (2005,
p.17), “a tradicional panificadora ja era uma loja de conveniéncia antes mesmo de o
varejo incorporar o conceito como uma novidade dos tempos modernos”. Segundo
Chudzikiewicz (2005), a oferta de um leque variado de produtos que vao desde o
pao até produtos que socorrem a dona-de-casa é um forte desse tipo de
estabelecimento, porém as mudancas no perfil do consumidor brasileiro vém

obrigando o setor a repensar a qualidade dos servigos oferecidos.

Essa revolucdo no setor comecou com a mudanca na mentalidade do
empresario. Porém os empresarios que ainda acreditam que “basta encostar o
umbigo no balcao” para fazer o neg6cio prosperar correm perigo. Se nao renovarem
a gestdo e o marketing de seus empreendimentos, poderdo fazer parte do
contingente de padarias que ainda vao fechar no Brasil. (Rubens Casselhas,
presidente da ABIP, 2007)

A pesquisa da ABIP (2007), em 11 capitais brasileiras também detectou que o
principal ponto que orienta as novas posturas do setor € o binémio prego/qualidade,
caracterizado pela diversidade dos produtos oferecidos, conforto no acesso
(principalmente  estacionamento), ambiente agradavel, apresentacdo dos
funcionarios, presteza, cuidados com higiene e limpeza etc. Um leque de

caracteristicas que sé se relne nas padarias e confeitarias € que define a compra.

Todas essas transformacdes que estdo ocorrendo refletem diretamente na
qualidade, pois ficam abertas as padarias que aumentam sua eficiéncia gerencial,
reduzem custos, elevam sua produtividade e diversificam a oferta de produtos. A
reducdo do numero de padarias, segundo o SINDIPAN também é uma reacédo do
mercado ao crescimento explosivo do numero de minipadarias na década de 90,

com novos empresarios seduzidos pelo baixo investimento e alta lucratividade.
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Muitas padarias tradicionais, que ndo se adequaram as novas condicées do

mercado também desapareceram.

Da fala dos autores podemos dizer que as padarias no Brasil até alguns anos
atras, eram locais que vendiam paes, frios, lacticinios e produtos de uso emergencial
nas casas proximas. Hoje, a mudanca no perfil consumidor e a entrada de
estabelecimentos com conceitos mais luxuosos, fizeram com que as padarias
passassem a focar mais em seus principais produtos: pdo e doce. E desse
movimento vemos surgir uma producdo artesanal e também sofisticada de paes
especiais, doces decorados e uma variedade saborosa de produtos relacionados.
Porém o detalhe que marca a mudanca mais evidente nas padarias € modalidade de
servigo de buffet de refeigdes.

Estudos feitos pelo sindicato da Industria de Panificacao e Confeitaria de Sao
Paulo (Sindipan) mostram que as vendas crescem até 30% com a ampliagdao das
areas para refeicdes. De acordo com Jodo Ricardo Neves, responsavel pela
pesquisa do Sindipan, “o conceito de alimentacao fora do lar é tendéncia mundial.”
Segundo o Sindipan, cerca de 40 milhées de pessoas freqliientam diariamente as
padarias brasileiras. (Revista PEGN, nov. 2002, p. 22 e 23)

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Alimentos, desde 2001,
cerca de trés mil padarias se adaptam por ano para servir refeicdes que vao muito
além do conhecido prato feito. O pao quente que sai a toda hora ainda da nome aos
estabelecimentos, mas as padarias ja ndo sdo mais as mesmas. A cultura de tomar
o café na padaria esta migrando para a hora do almoco. Cada vez mais mulheres
trabalhando fora de casa e cada vez menos tempo para gastar na cozinha. Essas
mudangas de comportamento levaram o brasileiro a fazer uma de cada quatro
refeices fora de casa. As padarias decidiram abocanhar uma fatia desse mercado.
Segundo a Associacao Brasileira de Alimentos, as padarias ja representam 18% do
mercado de alimentacao fora do lar. Além das refeicoes no local, muitas padarias

também fazem entregas, ou seja, o perfil do negécio mudou e muito.?

* (jornalhoje/globo.com, 30 de Outubro de 2007, Novidade nas padarias)
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2.1.9 Perfil do consumidor de padarias nas principais capitais

De acordo com pesquisa realizada pela Data Kirsten (1997), o consumidor de
padarias tem em média 36 anos de idade, semelhante ao da populacao
economicamente ativa do Brasil. Com exce¢ao de Salvador (29,5 anos), os demais
valores nédo diferem significativamente da média nacional. A idade mais citada oscila
em torno do 22,5 anos, indicando que, na sua maioria, os clientes de padaria séo

jovens.

Em relacdo a escolaridade, cerca de um terco dos clientes tem até o curso
primario completo (33,4%), 31,5% completaram o 12 grau, 25,7% o colegial e 9,4%
tém curso superior. Os valores variam significativamente entre os 11 municipios

pesquisados em funcao da grande variabilidade da Renda Familiar.

Quanto a Renda Familiar, encontrou-se um valor médio nacional de R$
1.615,80 (cerca de US$ 4.400 por habitante/ano), com grande variabilidade entre os
municipios. Os consumidores encontram-se concentrados na classe C (34,5%),
seguida da classe D (31,5%) e classe B (24,0%); no conjunto, esses trés segmentos

sociais representam 90,0% da clientela.

Ainda de acordo com a pesquisa, freguesia da padaria escolheu o fato de o
estabelecimento estar proximo a residéncia ou ao local de trabalho como o principal
fator de consumo. Em seguida, foram mais citados os itens sobre condicdes de
higiene, atendimento e a qualidade dos produtos comercializados.

Num segundo grupo, e de certa forma ligado aos fatores ja apontados,
observou-se a variedade de paes e doces, a rapidez no atendimento e a
disponibilidade de pao quente a toda hora.

Estacionamento, praticidade no sistema de caixa, horario de funcionamento e
preco, NAO se mostraram fatores representativos que levassem os clientes a fazer

compras em padaria.

As padarias sao responsaveis por 85% do mercado de pao no Brasil. Os
supermercados ficam com 6,9% dos consumidores e 6,2% dos entrevistados
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disseram nao ter preferéncia. A pesquisa apontou também os porqués da compra

em padarias e supermercados:

@ Quanto a "Padaria Tradicional", porque a qualidade do pao é melhor
(sabor, maciez e temperatura), € mais préxima da residéncia ou do
local de trabalho, por tradicdo e habito de comprar pao em padaria, por
esta apresentar maior variedade de tipos de péaes, pelo fato de o
atendimento ser mais rapido e a higiene melhor.

@. No caso do supermercado, o principal motivo levantado diz respeito ao
fato de o pao ser mais barato, seguido de praticidade, visto que o
supermercado vende praticamente todos os produtos alimenticios, ser
mais préximo da residéncia e, por fim, pelo fato de a familia ter habito
de consumir paes embalados.

Pao francés é o produto preferido em todas as classes sociais, seguido do
pao doce e de queijo. O pao francés obteve aprovacdo de 94,3% das pessoas,
seguido do pao doce (62,4%), pao de queijo (58,7%), pao de forma (56,1%) e os
bolos (42,5%). Se gostam, mas ndo compram, é porque ndao encontram o produto na
padaria que costumam frequentar, dizem os fregueses, alegando em seguida o

preco.

Entre os 26 produtos apresentados aos entrevistados os refrigerantes,
sorvetes e leite tipo C foram apontados como os mais consumidos pelos fregueses.
Em seguida foi apontado o queijo tipo mussarela, mortadela e chocolates/balas. O
leite tipo A e outros tipos de frios tiveram as menores pontuacées.

Os entrevistados na pesquisa da ABIP apontaram mais agilidade e rapidez no
atendimento e mais espaco fisico para os fregueses, além de mais higiene, como
pontos fundamentais para serem melhorados nas padarias. Essas foram as mais

comuns sugestdes apontadas apds a avaliacdo dos servicos das padarias.

Entre os oito lugares apontados na lista dos pesquisadores como opgao de
compra de cigarros, 95,9% apontou a padaria como ponto preferencial. Os bares
vém em segundo lugar com 33,7% e o supermercado ficou em terceiro com 9,2%. A

compra de cigarros na padaria € tao importante que, em média para a amostra
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nacional, de cada dez magos de cigarros sete sdo comprados em padarias. Por
municipio, 0os maiores quocientes encontrados foram para Belo Horizonte (8,5
macos), Sao Paulo (7,1), Goiania (6.9) e Porto Alegre (6,3), e os menores para a
cidade do Rio de Janeiro (5,3) e as trés do Nordeste (Salvador, Recife e Fortaleza)

com média de 5,5 magos em cada dez comprados.



53

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

2.2.1 O perfil do consumidor brasileiro

Saber quem é o consumidor, o0 que ele pensa, em que ele
acredita, quais sao os julgamentos acerca de si mesmos e
dos outros, qual sua posicao na escala social, a idade, a
renda, o estilo de vida, bem como a reacdo dele aos
estimulos presentes no momento da compra sao
fundamentais na busca incessante da compreensao dos
consumidores. E preciso sempre lembrar que o objetivo
do marketing ndo se resume apenas a venda do produto
em si, mas envolve o atendimento das necessidades e
desejos dos consumidores, gerando valor e satisfacdo
para estes. (MEIRELES, 2006, p.21)

Nos ultimos anos, o perfil do consumidor brasileiro mudou muito, hoje os
consumidores mostram-se mais atentos aos seus direitos, devido ao Cdédigo de
Defesa do Consumidor e as acées do PROCON e a democratizagcédo de informacao
(Abip, 2007; SEBRAE, 2008; LATINPAINEL 2007). Esta cada dia mais questionador
e nada fiel, independentemente do segmento do mercado em que atua (BORGES,
2001) e também mais exigente (HARB, 2001) quanto a qualidade dos produtos e
servicos, gracas ao aumento de opgdes de compra, representadas principalmente
pela entrada de produtos importados que teve inicio no governo Collor, que abriu o
mercado brasileiro para o comércio exterior e possibilitou ao consumidor maior

diversidade de produtos, consequentemente maiores op¢des de escolha.

Deve-se atentar para o fato de que o consumidor de hoje
€ exigente, bem-informado, critico e tem maior poder de
compra. As capacidades de avaliacdo e de reacao
desenvolvidas no consumidor dependem de suas
caracteristicas sociodemograficas, de personalidade, de
estilo de vida e de seu enquadramento econémico e
cultural. (ZENONE, 2005, p.163)
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2.2.2 Comportamento de consumo

O comportamento de compra do consumidor € largamente estudado pelo
marketing, pois fornece subsidios para futuras acdes de marketing. Estudar este
comportamento significa estudar como ocorre a decisdao de compra, ou seja, 0 que
leva o consumidor a decidir por adquirir ou ndo um produto ou servico.

Blessa (2008) e Zenone (2005) definem comportamento de consumo como o
comportamento de procura, de compra, uso e avaliacao de produtos e servigcos. Este
comportamento € caracterizado por atividades mentais e fisicas, assim como
emocionais, relacionadas a selecao do item ou do servico, que visa a satisfacdo das
necessidades ou desejos influenciados pela propaganda, promocédo de vendas, e
principalmente pelo nivel de exposicdo do produto no ponto-de-venda. Este
comportamento é decorrente também de uma motivacdo pessoal, que segundo
Giglio (2002, p.59, apud ZENONE 2005, p.88) € a “teoria da psicologia da motivacao
sobre o consumo, também chamada de psicodinamica, e pode ser entendida no jogo
das emocdes, dos afetos que fluem nos sujeitos deixando o racional em segundo
plano”.

Blessa (2008, p.57) atribuiu a esse comportamento de consumo motivos
fisioldgicos, psicologicos e sociolégicos que determinam as respostas e as reacdes
aos apelos do marketing. Sendo assim, os fatores que levam ao consumo podem ser
resumidos em habitos, impulsos, motivagdo, conhecimento e pressao social.

Para que se entenda o comportamento de compra, Zeithaml (2003) propdem
um modelo de estimulo e resposta do comportamento do comprador. Os estimulos
correspondem aos estimulos do marketing, ou seja, os 4P’s: preco, praca, produto e
promogdo. Os outros estimulos sdao as principais forcas e acontecimentos nos
ambientes econémicos, tecnoldgico, politico e cultural da vida do consumidor.

Esses elementos sdo absorvidos pelo consumidor e transformados em um
conjunto de respostas: escolha de produto, escolha da marca, escolha do
revendedor (loja), freqliéncia de compra e volume de compra.

Estes estimulos sédo transformados em respostas no cérebro do comprador,
em duas partes, sendo que uma delas €& formada pelas caracteristicas do
consumidor, que influenciam a maneira como ele percebe o estimulo e reage a ele.
A outra parte € o processo de decisdo do comprador, que esta relacionada ao

comportamento de compra.



QUADRO 2: Modelo de Comportamento do Comprador
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MARKETING E OUTROS ESTIMULOS " MENTE DO # RESPOSTAS DO COMPRADOR

MARKETING:

PRODUTO
PRECO
PRACA
PROMOCAO

OUTROS:

ECONOMIA
TECNOLOGIA
POLITICO
CULTURAL

COMPRADOR

CARACTERISTICAS
DO COMPRADOR

PROCESSO DE
DECISAO DO
COMPRADOR

ESCOLHA DO PRODUTO
ESCOLHA DA MARCA
ESCOLHA DA LOJA
FREQUENCIA DE COMPRA
VOLUME DE COMPRA

Fonte: adaptado de ZEITHAML (2003, p 119)

ZEITHAML (2003) e Kotler (2006), complementando o esquema proposto
acima, diz que as compras do consumidor sao extremamente influenciadas pelas

caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicolégicas, conforme o esquema:

SOCIAIS

Grupos de
referéncia

Familia

Papéis e
status

PESSOAIS PSICOLOGICOS CULTURAIS
Idade e estagio no Motivacao Cultura
ciclo da vida
Ocupagao Percepcao Sub - cultura
Situacao Financeira
Estilo de vida Aprendizagem Classe social
Personalidade e
Auto-imagem Crencas e atitudes

QUADRO 3: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor:

Fonte: adaptacao, a autora
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2.2.2.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

@ Fatores culturais: sdo 0os que exercem a mais ampla e profunda
influéncia no comportamento do consumidor, pois influem
diretamente no valor dado ao bem, ou seja, nos padrbes de beleza,
qualidade e importancia do bem. Culturas diferentes valorizam

simbolos diferentes.

@ Fatores sociais: 0s grupos de referéncia, a familia e os papéis
exercidos pelo consumidor, assim como a posicdo social, ou o
status, influenciam nas decisbes, pois dao informagdes base para
comparacao e avaliacdo dos produtos.

@. Fatores pessoais: as decisées do comprador sdo influenciadas por
suas caracteristicas pessoais como idade, estagio no ciclo de vida,
ocupacao, situacao financeira, estilo de vida, personalidade e auto-
imagem, pois estes fatores sdo responsaveis por diferentes desejos

e necessidades.

@ Fatores psicologicos: as escolhas de compra sao influenciadas
por quatro fatores psicologicos: motivagdo, percepcgao,
aprendizagem e crencgas e atitudes.
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Os fatores psicoldgicos

® Motivacdo: as pessoas sdo impulsionadas por determinadas
necessidades em determinados momentos, e estas estao dispostas em
uma hierarquia da mais urgente a menos urgente. A medida que uma
necessidade importante é satisfeita, a proxima necessidade mais
importante é “acionada”.

@ Percepcao: é o processo por meio do qual uma pessoa seleciona,
organiza e interpreta as informacdes recebidas para formar uma visao
significativa do mundo.

® Aprendizagem: a aprendizagem acarreta mudancas no
comportamento de uma pessoa, surgida gracas a experiéncia. Ela
ocorre por meio da interacdao de impulsos, estimulos, sinais, respostas
e reforgos.

® Crencas e atitudes: a crenga € um pensamento descritivo que a
pessoa tem em relacdo a alguma coisa. A atitude compreende as
avaliagdes, os sentimentos e as tendéncias relativamente coerentes de
uma pessoa em relacao a um objeto ou idéia. Fazendo e aprendendo,

as pessoas adquirem crencas e atitudes.

Para Meireles (2006, p.21), a compreensao dos fatores que influenciam o
comportamento de compra possibilita ndo sé uma visdo mais aprofundada da
dindmica de compra, como também permite que se vejam holisticamente as
possibilidades de intervencdées com o uso de estimulos de marketing, com a
finalidade de se gerar bons resultados no comportamento de compra. Isto produz
valor para o cliente, satisfagdo com o produto e consequentemente maior

envolvimento do consumidor com a compra.
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2.2.2.2 Processo de tomada de decisao

Solomon (2002) e Blessa (2008) propéem um modelo de estagio de decisao
de compra, que apresenta uma seqliéncia comportamental e psicolégica. Este
modelo inicia-se com o reconhecimento do problema, resultante de um processo de
comparacao e de busca de informacgoes, influenciado pela avaliagdo das alternativas
e percepcao de um desejo ou necessidade. Posteriormente tem-se o0 estagio de
escolha do produto ou deciséo, e por fim, a avaliagdo da compra.

QUADRO 4: Modelo de estagio de decisao de compra

RECONHECIMENTO
DO PROBLEMA

T

BUSCA DE
INFORMAGOES

|

AVALIACAO DAS
ALTERATIVAS

ESCOLHA DO
PRODUTO

)

AVALIAGAO
POS-COMPRA

Fonte: Solomon (2002, p.209)

O estudo do processo de tomada de decisdo do consumidor é muito
importante para identificarem-se as caracteristicas do comportamento de compra
dentro das padarias. Sendo o visual merchandising uma ferramenta que tem a
finalidade de atuar influenciando o comportamento de compra, vamos detalhar esse
modelo apresentado.
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Reconhecimento do problema

O cliente potencial de um estabelecimento torna-se um comprador quando
vence suas duvidas, reconhece que tem uma necessidade nao satisfeita e da
prioridade as motivagdes. (LEVY & WEITZ, 2000; ZENONE, 2005).

As necessidades que motivam o consumidor a realizar a compra sao
classificadas em funcionais e psicolégicas. As funcionais estdo relacionadas a
desempenho do produto e as psicolédgicas a gratificacao obtida ao fazer a compra e
podem ser resultado do estimulo, da experiéncia social, do aprendizado de novas
tendéncias, do status, do poder e da auto-recompensa. (CHUDZIKIEWICZ, 2005,
p.20)

Busca de informacoes

A busca de informagdes ocorre porque apos o reconhecimento do problema,
0 consumidor necessita encontrar informacdes para solucionar o problema. Para
Solomon (2002), essas informagdes podem vir de fontes internas e externas. Uma
fonte interna refere-se ao grau de conhecimento que ele possui do produto, ou seja,
ja existe um referencial e até mesmo uma opiniao sobre o produto. A informacao
externa é aquela que consumidor obtém do ambiente que o cerca, podendo ser
tanto de pessoas com as quais se relacione ou que observe, como também de

comerciais, e cabe ainda dizer, do merchandising.

Avaliacao das alternativas

Satisfeito com as informacbes obtidas, a decisdo de compra serd tomada,
levando-se em conta as alternativas que envolvem a questdo “onde comprar”. Esta
escolha sera feita considerando-se os atributos identificados em cada
estabelecimento.

Parente (2000) propdée um quadro de atributos aos locais de varejo. Este
quadro leva em conta seis itens que compéem o0 mix varejista: mix de produtos,

apresentacao, preco, promoc¢ao, pessoal, ponto e localizacao.



QUADRO 5: Variaveis do mix Varejista
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MIX VAREJISTA

EXEMPLOS DE ATRIBUTOS

@ Variedade: amplitude e profundidade
MIX DE PRODUTOS @ Qualidade dos produtos
@ Exclusividade de estilo ou design
& Layout, departamentalizacdo e planograma
APRESENTACAO @ Decoracao e atmosfera
@ Comunicagao visual e sinalizacao
@ conforto
& Preco dos produtos
PRECO @ Beneficio/custo dos produtos
& Prazo e forma de pagamento
@ Propaganda
PROMOCAO & Promocdes no ponto de venda
@ Programas de fidelizagao
@ Rapidez no atendimento
PESSOAL @ Interesse e cortesia no atendimento
@ Qualificacao técnica no atendimento
@ Servigcos oferecidos
@ Proximidade
PONTO E LOCALIZACAO @ Facilidade de acesso

Complentaridade com outras lojas

Fonte: Parente (2000, p.124)

Gade (1998) explica que a avaliacao das alternativas inclui fatores como o

conhecimento armazenado na meméria e o nivel motivacional. Este guia a pessoa

por suas preferéncias por determinados produtos, beneficios e marcas e estes sao
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reconhecidos como indicadores para maior satisfacdo. O que foi aprendido e
assimilado e tornou-se conhecimento, ou repertério, sera responsavel pela
formulacao de padrbes de comparacao.

O mix varejista leva em consideracao nao s6 os aspectos do produto como
também os aspectos do local de compra. Para que o consumidor seja agradado, o
estabelecimento deve se enxergar com os olhos do cliente e se auto-avaliar.

Para Blessa (2008, p.30) deve-se considerar:

1. Como o consumidor vé a decoragéo e como € a visibilidade

2. Como ele se sente no ambiente, levando-se em conta o conforto e as
facilidades.

3. Como ele é atendido, levando-se em conta a simpatia e a disposicao
dos funcionarios.

4. Como espera encontrar os produtos, levando-se em conta a

disposicao, qualidade e precos.

Decisao de compra

Os estagios do processo de tomada de decisdo foram os responsaveis pela
existéncia desse estagio. A decisdo de compra sO6 acontecerd se o0s estagios
anteriores tiverem influenciado o consumidor para tanto. Esta decisao dependera do
estilo de compra do consumidor.

Parente (2000) ressalta que a compra pode ser feita de trés maneiras
diferentes: pode ser planejada, ndo planejada ou por impulso. A primeira é aquela
que traz o consumidor ao ponto de venda ja com a intencdo de comprar itens em
especifico. A segunda é caracterizada por ndo haver um plano de compra e a
decisdo ¢é tomada pelo fato da avaliacdo das oportunidades influirem
favoravelmente. O terceiro tipo de compra, a compra por impulso, é a mais
influenciada pelos apelos de merchandising.

Para Solomon (2002), ela ocorre quando o consumidor ndo consegue resistir
aos apelos do produto, ou do merchandising. Produtos colocados junto aos caixas
sao os principais exemplos de produtos comprados por impulso, pois a pessoa bate
os olhos no instante final das compras e ou lembra que precisava deles, ou
simplesmente adquire por desejo de consumo.
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A circulacédo na loja, a impulsividade do individuo e a influéncia do ambiente
sao fatores que pesam muito na decisdo de compra. Sendo estes itens da
ferramenta de marketing aqui estudada, o visual merchandising, este assunto sera
explorado com mais atencao a seguir.

No que tange o segmento de padarias, sado identificados os seguintes fatores
de determinacdo do local de compra, segundo pesquisa realizada pela Propan
(2007):

QUADRO 6: Fatores Determinantes na Escolha do Local de Compra: ®

Classe A/B Classe C Classe D/E
Proximidade de casa ou Proximidade de casa ou Proximidade de casa ou
trabalho trabalho trabalho

Opcodes/variedades Promocobes Promocoes
Promocoes Precos mais baixos Precos mais baixos
Produtos de boa qualidade Opcodes/variedades Opcdes/variedades
Precos mais baixos Produtos de boa qualidade  Produtos de boa qualidade
Limpeza Limpeza Bom atendimento
Espaco para estacionar Bom atendimento Limpeza
Bom atendimento Espaco para estacionar Cartao do Estabelecimento
Cartao do Estabelecimento Cartao do Estabelecimento Espaco para estacionar

Obs.: A padaria se apresenta como um modelo de loja ideal para os consumidores
atuais, tanto pela comodidade na localizacdo como na venda de alimentos prontos.

Na pesquisa feita pela Propan (2007) sao identificados também os principais
motivos que levam os consumidores a realizarem suas compras em padaria. Este
dado é de grande importancia, pois segundo a mesma pesquisa, 85% das pessoas

preferem comprar paes nas padarias ou invés da concorréncia.

3 (Fontes: Panorama Setorial Gazeta Mercantil, Abip e Propan, Marco de 2007)

http://www.propan.com.br/perfilpanificacao.asp Domingo, 29/Abril/2007.




TABELA 4: Principais motivos para comprar em padarias:

Proximidade da residéncia: 100%
Proximidade do local de trabalho: 52,7%
Condigdes de higiene / limpeza: 30,7%
Cortesia no Atendimento: 28,8%
Qualidade dos Produtos: 25,7%
Variedade de Paes e Doces: 18,6%
Rapidez no Atendimento: 14,3%
P&o Quente a toda Hora: 11,3%
Instalacbes /Ambiente Agradavel: 6,5%
Preco mais Acessivel: 5,6%.

Fonte: Propan 2007
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2.2.2.3 Tipologia de compra no mercado de bens de consumo

Existem varios tipos de compras realizadas e esses tipos sdo definidos de
acordo com o envolvimento do consumidor e o risco assumido. Para Dias (2003), as
compras podem ser classificadas da seguinte forma:

Compra rotineira: ja existe uma preferéncia por determinada marca, fruto da
influéncia da comunicacao de massa, ou a marca nao & importante para a decisao
de compra. Neste tipo de compra o envolvimento do cliente € muito baixo, pois os
produtos sao de baixo valor financeiro, como por exemplo, os produtos comprados
em supermercados, como alimentos, produtos de higiene e limpeza.

Compra esporadica: neste tipo de compra incluimos produtos e servigcos
como pequenos utensilios domésticos, certos tipos de roupas, viagens de curta
duracao, vinhos e queijos diferenciados. Neste caso, o consumidor dedica um pouco
mais de tempo escolhendo antes de comprar.

Compra ocasional: para este tipo de compra o consumidor fard uma maior
avaliacdo do produto e também do ambiente de compra (decoracgdo, iluminacao,
altura do som, clima, limpeza, preco compativel, localizacdo), tendo alto
conhecimento da marca ou da loja, assim como no mercado, dependendo dos
custos monetarios, pois ird adquirir bens como j6ias, carros ou bens duraveis.

Compra de valor (compra planejada): € a modalidade de compra que
relaciona o valor investido e o risco da deciséo, pois requer que se estabeleca uma
relacdo custo/beneficio entre o bem adquirido e valor pago, como é o caso da
aquisicao de iméveis, de contratacdao de festas de casamento ou viagens de longa
duracéo.

Compra por impulso: a compra por impulso ocorre quando o consumidor
nao consegue resistir aos apelos de determinado produto no ponto de venda e
compra-o sem pensar. Ele ndo tinha a intengcdo de comprar, mas muitas vezes se
lembra que precisava do item, ou simplesmente é influenciado pelos apelos da
promog¢ao de vendas.
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2.2.2.4 Comportamento de compra

Segundo Mowen (2004), durante e depois do consumo e da utilizacado de um
produto ou servico, sentimentos de satisfacdo ou de insatisfacdo sdo desenvolvidos.
Para ele, a satisfagédo é a atitude referente a um produto ou servico apds sua compra
e uso. Isto é, trata-se de um julgamento pds-escolha, feito depois uma selecao de
compras especificas e da experiéncia de uso ou consumo. E a avaliacdo do
desempenho geral desse produto ou servico estd intimamente ligada as
classificacbes de qualidade do produto. Segundo o autor, “essas percepcdes de
qualidade do produto sdo comparadas as expectativas do consumidor quanto ao
desempenho do produto”. Desta forma, o consumidor avalia e age como se
estivesse comparando o desempenho real com o desempenho esperado, e baseado
nesta avaliacdo de qualidade, o consumidor sentira emocoes positivas, negativas ou
indiferentes, conforme a confirmagdo das expectativas. Essas repostas emocionais
formardo a percepcéao total da satisfacdo ou da insatisfacédo, e que, dependendo do
nivel, sofrera também a influéncia da avaliacdo do consumidor no que tange o
conceito de valor de troca.

Para Dias (2003) a satisfacdo da necessidade é o “estado de realizacao
atingido quando o desempenho do produto se iguala a expectativa do cliente ou a
supera”, sendo que necessidade caracteriza-se por ser “o estado de caréncia e
privacdo sentido por uma pessoa, que provoca a motivagdo para o consumo”.

O modelo a seguir, de Mowen (2004, p.222) resume esse processo de
avaliacao e satisfacao/insatisfacdo, relacionando as expectativas e desempenho da
qualidade do produto, que pode levar a confirmacdo ou quebra da expectativa,
gerando respostas emocionais, que podem ser de sentimentos de satisfacdo ou de
insatisfacao.



Quadro 7: Modelo de SATISFACAQO/INSATISFACAO do consumidor:

EXPECTATIVAS DE
DESEMPENHO DA
QUALIDADE DO
PRODUTO

USO/COSUMO
DO PRODUTO

/=
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CONFIRMACAO OU
QUEBRA DA
EXPECTATIVA

AVALIACOES DE
VALOR DE TROCA

RESPOSTA
EMOCIONAL

DESEMPENHO DO
PRODUTO
AVALIACAO DA
QUALIDADE

l

ATRIBUICOES
DE CAUSA

V

SATISFAGAO OU
INSATISFACAO DO
CONSUMIDOR

FONTE: adaptado de MOWEN, 2004, p.222.

2.2.2.5 Satisfacao do consumidor

A satisfacao do cliente é um assunto muito discutido tanto no meio académico

quanto na pratica do mercado. Atender o cliente de maneira que este se sinta

satisfeito é uma tarefa de extrema importancia para o comércio, e nisso visualizamos

a satisfacao do cliente de padarias/confeitarias.

Pesquisar a respeito da satisfacdo dos clientes é uma tarefa

fundamental para a gestdo das empresas, uma vez que seu
entendimento pode proporcionar uma avaliacdo de desempenho

sob a perspectiva do cliente,

indicando decisdes

tanto

estratégicas quanto operacionais que venham a influenciar no

nivel de qualidade dos servicos prestados pela organizacao.
(MILAN, 2005, p s/n)
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“O foco esta cada vez mais dirigido para o cliente, buscando satisfazé-lo”
(BORGES, 2001, p. 16), pois, segundo Vavra (1993, p. 130), “um cliente satisfeito ira
transmitir a sua satisfacdo para quatro ou cinco amigos, mas um cliente insatisfeito
contara seus problemas ao dobro de pessoas”. Verifica-se a necessidade de
satisfazer os clientes, cada dia mais exigentes, pelo conhecimento de sua percepcao
e satisfacao quanto a qualidade dos servicos oferecidos. (apud ROSSONI, 2005,

p.3)

Varios autores compartiiham da opinido de Oliver (1997, p.13) que define
satisfacdo como a “resposta ao contentamento do consumidor, o julgamento de que
uma caracteristica do produto ou servi¢co, ou o produto ou servico em si, ofereceu
(ou esta oferecendo) um nivel prazeroso de contentamento relativo ao consumo,
incluindo niveis maiores ou menores de contentamento”, e esta relacionada a uma
transacdo ou compra especifica, tratando-a como um julgamento de avaliagao, pés-
compra, de uma ocasido determinada (OLIVER 1993). Kotler & Keller (2006, p.142)
definem satisfacdo como “a sensacao de prazer ou desapontamento resultante da
comparacao entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as
expectativas do comprador”.

Podemos citar também Evrard (1993), que resumidamente define satisfacao
como o estado psicoldgico resultante do processo de compra e de consumo.

Por sua vez, Boulding et al. (1993) afirmam que a satisfacdo é formada por
dois conceitos essenciais: a satisfacao especifica a uma transagao (para a avaliacao
de situagdes especificas) e a satisfacdo cumulativa (para avaliar situacées nas qual
0 consumidor possui experiéncias passadas com determinado servico).
Compartilhando desse ultimo conceito, Anderson, Fornell e Lehmann (1992) e
Johnson e Fornell (1991) definindo satisfacdo de clientes como uma avaliacéo global
baseada em diversas experiéncias de compra e consumo ao longo do tempo.
Anderson e Fornell (1994) também defendem que a satisfacdo é uma avaliacao
continua a respeito da habilidade de uma marca em proporcionar os beneficios que
o cliente esteja buscando. (apud MILAN, 2005, p s/n)

Zenonne (2005, p.131) ressalta a necessidade de satisfazer o cliente levando-
se em conta também o ambiente da loja. Além da interagdo da comunica¢cao com o
cliente, representada na interligacdo marketing-merchandising resultam a satisfagéo
e a fidelizacdo do cliente, articulada com o correto desenvolvimento do ponto-de-
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venda. A satisfacdo do cliente resulta de sua habilitacdo a um conjunto de servigos
prestados pelo espaco de venda, que associados a utilidade e a rentabilidade dos
produtos expostos, reforcam em cada visita o desejo de retornar. A preocupacéao de
satisfazer deve ser constante e desenvolvida por uma correta avaliagdo dos niveis
de motivagéo e influéncia, considerando aspectos como ambiente a mobilidade, o
espaco e a assisténcia.

De maneira geral, satisfacdo €& o julgamento formado durante o uso ou
consumo de produto ou servico de determinado fornecedor, ou depois dele, portanto
constitui uma reagdo ou sentimento em relagdo a uma expectativa (SOLOMON,
1999, citado em LARAN & ESPINOZA, 2004)

QUADRO 8: Sintese dos pressupostos sobre satisfacdo do consumidor:

Autor Principal ponto de vista

Oliver @. A satisfacao € resultado do julgamento e
contentamento do consumidor e esta relacionada a
uma transagao ou compra especifica, tratando-a
como um julgamento de avaliagao, pés-compra, de
uma ocasiao determinada.

Kotler & Keller (2006) ® A é “a sensacao de prazer ou desapontamento
resultante da comparacgéo entre o desempenho (ou
resultado) percebido de um produto e as
expectativas do comprador”.

Vavra (1993) @ O foco esta no cliente, buscando satisfazé-lo, “um
cliente satisfeito ira transmitir a sua satisfacao para
quatro ou cinco amigos, mas um cliente insatisfeito
contara seus problemas ao dobro de pessoas”.

Evrard (1993) @. Satisfacao é o estado psicoldgico resultante do
processo de compra e de consumo.
Boulding et al. (1993) @ A satisfacao é formada por dois conceitos

essenciais: a satisfacao especifica a uma transacao
(para a avaliacao de situagdes especificas) e a
satisfacdo cumulativa (para avaliar situagdes nas
qual o consumidor possui experiéncias passadas
com determinado servico).

Fonte: a autora
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2.2.2.6 Qualidade

Qualidade pode significar coisas diferentes para diferentes pessoas em
diferentes lugares, porém, um aspecto € comum, ou seja, a ho¢ao de que qualidade
esta associada a satisfacdo do cliente. Na visdo de Kotler (1998, p.6), “a qualidade
comeca com as necessidades do cliente e termina com a satisfacao dele”, ou seja, a
qualidade tem um impacto direto sobre o desempenho do produto, afetando também
a satisfacao do cliente. (CARVALHO, 2003, p.10)

Para a American Society for Quality Control, qualidade € a totalidade dos
atributos e caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade de
satisfazer necessidades declaradas ou implicitas. Segundo Kotler & Keller (20086,
p.145), essa € uma visdo totalmente voltada para o cliente, e ainda segundo os
autores, “a empresa fornece qualidade sempre que seu produto ou servico atende
as expectativas do cliente ou as excede”.

Segundo Milan (2005, p. s/n), “qualidade é conformacao as especificagdes do
cliente, e o que conta é o que o cliente percebe como qualidade”. Ao avaliar o
desempenho de um produto ou de um servigo, o cliente geralmente utiliza-se da
analise de seus principais atributos (Oliver, 1997) e, nesse sentido, a mensuracao do
nivel de satisfacdo dos clientes serve como uma medida para se verificar o
desempenho global da empresa em relacédo as expectativas dos clientes (Anderson,
Fornell e Lehmann, 1992, apud MILAN, 2005, p s/n).

Com a filosofia da “satisfagcdo do cliente” como um referencial basico para
guiar o negécio e gerar vantagem competitiva, a qualidade é um fator que aparece
como condicionante desta (MIRANDA, 2001). No entanto essa qualidade é definida
(Miranda, 2001) nao pelo fornecedor dos servicos, mas pelos consumidores, pelos
reflexos de suas necessidades e expectativas que devem nortear a busca de
qualidade nas organizacdes. (ROSSONI, 2005, p.2)

Mowen (2004, p.223) define qualidade como sendo a avaliagdo completa dos
clientes quanto a exceléncia do desempenho de um produto ou servigco. Sendo
assim, o autor propde caracteristicas para que se identifique a qualidade em

servicos e em produtos:
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TABELA 5:

Caracteristicas de qualidade em servicos

TANGIVEIS

Inclui instalagdes fisicas, equipamentos e
aparéncia dos atendentes.

CONFIABILIDADE

A capacidade dos atendentes atuarem de

maneira segura e precisa.

TEMPO DE RESPOSTA

Atender o cliente com prontidao

SEGURANCA O conhecimento e a cortesia dos funcionarios,
bem como sua capacidade de inspirar
confianga e convicgéao.

EMPATIA A capacidade dos funcionarios em preocupar-

se com as pessoas e oferecer-lhes atencao

especial.

Fonte: MOWEN 2004, p.223
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TABELA 6: Caracteristicas de qualidade de produtos

DESEMPENHO Desempenho nas caracteristicas operacionais
béasicas.
RECURSOS O numero de acessoérios que complementam

as caracteristicas basicas.

CONFIABILIDADE

Probabilidade de falha ou mau funcionamento.

DURABILIDADE

A vida til do produto

CAPACIDADE DE ATENDIMENTO

Facilidade de reparo e a velocidade, cortesia e

disponibilidade do pessoal de atendimento.

ESTETICA

A aparéncia geral do produto

CONFORMIDADE COM AS
ESPECIFICACOES

Grau em que o produto atende os requisitos de

producao

QUALIDADE PERCEBIDA

Categoria global que inclui os efeitos da
imagem da marca e outros fatores intangiveis

que influenciam a percepcéao da qualidade.

Fonte: MOWEN 2004, p.223

Mowen (2004) apresenta também uma proposta que visa elencar as

caracteristicas reconhecidas como elementos de qualidade, com a finalidade de se

avaliar a qualidade em servicos de refeicdes servidas em equipamentos de

restauragéo, conforme a tabela a seguir:
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TABELA 7: Caracteristicas de qualidade de servico aplicado a avaliagao da
qualidade da refeicao servida em restaurantes

Até que ponto a comida € preparada de acordo
com os padrdes de sabor e temperatura.

Até que ponto os funcionarios conhecem bem

sua fungéo.
DESEMPENHO

O numero de adicionais, servido com a
refeicdo, como flores na mesa, paes especiais,

antepastos, sobremesas gratuitas.

ATITUDE DOS FUNCIONARIOS A cordialidade e a atencao dos funcionarios.

CONFIABILIDADE Probabilidade de o restaurante servir sempre

refeicdes de alta qualidade

DURABILIDADE Ha quantos anos o restaurante satisfaz

plenamente seus clientes.

OPORTUNIDADE A capacidade de os funcionarios prestarem o

servigo no momento certo.

ESTETICA O ambiente do restaurante; até que ponto a
comida é agradavel aos olhos; atratividade

fisica dos funcionarios.

VALOR DA MARCA Até que ponto o nome da marca do restaurante
influi na crenca dos clientes de que seja de alta
ou baixa qualidade.

Fonte: MOWEN 2004, p.225
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2.3 ESTRATEGIA DE MARKETING

O mercado de panificagdo no Brasil € muito concorrido, e essa concorréncia é
marcada tanto entre padarias, que muitas vezes se localizam extremamente
préximas uma das outras, como também por supermercados. Os supermercados
possuem padarias que muitas vezes roubam a preferéncia do consumidor por
oferecerem aos clientes a praticidade de poderem comprar os produtos de
confeitaria e panificagdo, juntamente com as compras gerais da casa.

Para manter seu publico fiel e melhorar a comunicacdo com os clientes, cada
vez mais as padarias estdo adotando estratégias de marketing para brigarem pela
preferéncia do consumidor. Segundo Capelassi (2007, p.2), “o ponto de venda tem
se tornado um fator de diferenciacdo mercadoldgica”. Com isso, muitas resolveram
se diferenciarem fazendo uso de conceitos de layout trazidos da Europa, como
também melhorar a oferta e a qualidade dos produtos, baseados nos desejos dos
clientes.

De acordo com Borges (2001, p.18) “o mercado ja percebeu que a grande
batalha competitiva, hoje, estd sendo travada nas prateleiras, nas pontas de
gbéndolas, nas ilhas, nos corredores e check-outs (caixas de pagamento) do varejo”.

Mas, se muitas padarias lancaram mao dessas estratégias, os supermercados
fizeram o mesmo. Redes de supermercados que possuem lojas mais diferenciadas
entraram na briga pelo a preferéncia do consumidor, visando manter a fatia de

consumidores das classes A e B, sofisticando sua area de padaria.

Como os desafios da conquista e fidelizagcdo do cliente séo
grandes, surge a necessidade da busca por uma técnica para
aumentar vendas. Através do refinamento das ferramentas de
marketing surge o merchandising e a promog¢ao de vendas como
proposta de aumento do ticket médio de compra com principal
responsabilidade de dar destaque ao produto e provocar a
compra por impulso. (LEITE e BORGES, 2007, p.5)

Tanto algumas padarias quanto alguns supermercados passaram a aplicar
uma ferramenta de marketing em especial, 0 que os tornou bem parecidos. Essa
ferramenta é uma técnica de merchandising que se chama visual merchandising. Os

supermercados ja adotam essa técnica na loja como um todo ha bastante tempo,
mas agora ela esta sendo fortemente aplicada na area da padaria.
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2.3.1 O Merchandising

O merchandising é uma ferramenta de marketing muito usada no mundo todo,
e ha bastante tempo. Segundo Blessa (2008, p.8), o merchandising como hoje é
conhecido surgiu com o proprio marketing e intensificou-se com o surgimento do
auto-servico nos Estados Unidos, na década de 30.

Naquela época, as antigas lojinhas com balcido comecaram a perceber o
sucesso que as vitrines faziam. E, ao notarem que as mercadorias expostas eram
muito mais compradas do que as nao expostas, comecaram a transformar o interior
das lojas em verdadeiras vitrines, nas quais se podia ver e escolher todas as
mercadorias.

Muitos anos depois 0s supermercados comecaram a aparecer, e o0 layout
dessas lojas era programado de forma que houvesse destaque para as mercadorias
nos seus corredores e prateleiras. Isto porque, esta € uma ferramenta muito versatil,
que se utiliza de cartazes, acbes como abordagem de clientes para degustacao,
escolha de locais estratégicos para géndolas e produtos, e varias outras agdes no
ponto-de-venda que embora possam ser bem simples, causam impacto direto no
consumidor e nas decisdes de compra.

Segundo Cobra (1984, p.681), o “merchandising compreende um conjunto de
operacoes taticas efetuadas no ponto de venda para colocar no mercado o produto
ou servigco certo, com o impacto visual adequado e na exposi¢ao correta” e que
funciona como um elemento complementar, no momento em que todas as acoes
convergem para o ponto de venda.

Blessa (2001, p.18) reforca a definicao de Cobra dizendo:

Merchandising é qualquer técnica, acao ou material promocional
usado no ponto-de-venda que proporcione informacao e melhor
visibilidade a produtos, marcas e servicos, com o propdsito de
motivar e influenciar as decis6es de compra dos consumidores.
E o conjunto de atividades de marketing e comunicacao
destinadas a identificar, controlar, ambientar e promover marcas,
produto e servicos nos ponto-de-venda.

Essa ferramenta é a responsavel por oferecer aos clientes da loja
experiéncias visuais, e tem a intencao de atrair a atencao através do fornecimento

de informagdes, afetando a percepcdo do consumidor e ao final, influenciar o
comportamento de compra. (CAPELASSI, 2007, p.2; SHIMP, 2002, p.209)
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O Merchandising e a promocao de vendas, segundo Leite e Borges (2007)
sao ferramentas que compdéem o Marketing Promocional e sao duas estratégias de
Marketing e Comunicacao de grande efeito no processo de persuasao e de estimulo
a venda e a compra de produtos/servicos.

Costa e Crecitelli (apud LEITE e BORGES 2007) explicam que a promogao de
vendas e o0 merchandising agem sobre o produto para torna-lo atraente e
estimulante e, por fim, promové-lo. Essas duas estratégias podem alterar a posicao
de um produto no mercado e modificar 0 comportamento de do consumidor em
relagdo ao produto, na medida em que auxiliam na adog¢édo de novas formas de uso

e consumo, estimulando assim o impulso final de compra, aumentando as vendas.

2.3.2 O Visual Merchandising

O merchandising, ferramenta de marketing extensamente utilizada no varejo,
possui uma modalidade mais sofisticada e especifica para a exposicdo dos produtos
e ambientacdo da loja. Essa modalidade é o visual merchandising, que é uma
maneira de se trabalhar o layout no varejo, com impacto visual adequado, no lugar e
na quantidade certos. (RUGAI, 2007, p.3; CAPELASSI, 2007, p.2)

Blessa define visual merchandising como:

Visual Merchandising é a técnica de trabalhar o ambiente do
ponto-de-venda  criando identidade e  personificando
decorativamente todos o0s equipamentos que circundam o0s
produtos. O merchandising visual usa o design, a arquitetura e a
decoracdo para aclimatar, motivar e induzir os consumidores a
compra. Ele cria o clima decorativo para ambientar os produtos
da loja. (BLESSA, 2008, p.6)

Levy e Weitz (apud SERRALVO, 1993, p.72) definem visual merchandising
como “toda comunicacdo com o consumidor, por meio de simbolos, exposicoes e
efeitos especiais, no interior das lojas ou das vitrines, para informar e sugerir ao
consumidor a compra de um ou mais itens”. Sendo assim, o visual merchandising €
uma estratégia de varejo para ambientar a loja, adequar os produtos visando
funcionalidade, agilidade e harmonia para o cliente.

Segundo Verissimo®, “a disposicdo dos itens € um detalhe que vale ouro,

porque o cliente moderno, além de querer comodidade, busca ser surpreendido e o

* Conforme afirma em entrevista para a revista BUNGE COM VOCE, ano 111, n°23, dez/jan 2005, p.8
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merchandising é a forma mais facil de garantir isso ao consumidor”. A arrumacao da
loja e dos produtos faz toda diferenca, uma vez que se sabe que o cliente compra
por impulso aquilo que esta bem ao alcance dos olhos, e que chama sua atencao.
Esses produtos comprados por impulso sédo itens que nao eram parte do objetivo de
compra, mas que aumentam muito o valor da venda média nas padarias. (Rugai,
2007, p.5)

Neste trabalho, o visual merchandising é entendido como a técnica
empregada para aperfeicoar a comunicacao da empresa com o cliente, por meio do
estudo e aplicacdo do melhor fluxo de operacao e disposicdo de produtos, rearranjo
de layout e estabelecimento de canais de comunicacao visuais e imediatos com o
cliente de modo a causar um impacto visual imediato e de estimulo de vendas.

Porque, conforme afirma Blessa (2008, p.29), “as caracteristicas da loja, a
disposicdo dos produtos, o niumero e a altura de balcdes e géndolas”, e todas as
caracteristicas fisicas da loja, como inclusive “o proprio publico que transita no
ambiente, todos contribuem para que, ao andar pela loja, o consumidor sinta-se
tentado ou nao a comprar”.

Os empresarios estao descobrindo a importancia do layout para
incrementar as vendas. Algumas padarias conseguiram
aumentar suas vendas em 18% apenas com a troca da luz fria e
disponibilizando as gbéndolas, balcoes e prateleiras de forma a
fazer o cliente circular por toda a loja antes de chegar ao caixa.
(RUGAI, 2007, p.3)

Se o layout da loja estiver inadequado, com vitrines desorganizadas, excesso
ou escassez de produtos, com problemas de iluminacao e decoracédo, a compra sera

desestimulada, porque problemas como estes configuram as chamadas “barreiras

invisiveis™.

5
Termo usado por Blessa.
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2.3.3 A influéncia do Visual Merchandising no comportamento do consumidor

Para que se tenha sucesso nas vendas, € necessario que se entenda como o
consumidor é influenciado pelo ambiente da loja, ou seja, pela atmosfera de
compras. A atmosfera de compras, de acordo com Blessa (2008, p.29) “refere-se ao
design de um ambiente por meio de comunicacdes visuais, iluminacdo, cores,
musica, aromas, para estimular as respostas emocionais e de percepgcdo dos
clientes, e que, ao final, poderao afetar seu comportamento de compra”.

O objetivo maior de uma empresa, e conseqientemente do marketing, é
satisfazer o cliente, fazé-lo sair sorrindo, pensando em voltar e recomendar o
estabelecimento, contente com a relacao custo-beneficio encontrada. Beneficio, no
caso de bares e restaurantes, inclui a qualidade dos produtos, a eficiéncia e a
gentileza dos servicos, ambientacdo adequada, decoracdo, altura do som,
iluminagdo, clima, limpeza, pregco compativel e localizagdo. (MARICATO, 2001,
p150)

A decoracao é um dos aspectos que mais contribui para que o ambiente seja
acolhedor ao cliente. E coadjuvante das condicées de conforto e funcionalidade, e
deve ser elaborada com materiais e recursos técnicos (disposicdo dos moveis,
painéis, quadros, utensilios e objetos decorativos) e que sejam adequados ao perfil
do publico freqlientador.

Luz, cor, altura e disposicdo corretas fazem do balcdo da
padaria um poderoso instrumento de venda®. Assim, o principio
basico do visual merchandising esta no pleno conhecimento do
perfil do cliente. E preciso saber quais as necessidades e 0s
desejos do comprador para, s6 de posse dessas informacoes,
organizar da melhor maneira as prateleiras. Um bom exemplo, e
que ja pode ser comumente observado nas padarias brasileiras,
€ a colocacao do balcao de paes no fundo da loja. Ou seja, se o
pao € o objetivo principal da maioria dos clientes, por que nao
fazé-lo caminhar alguns passos a mais e, assim, observar outros
itens & venda?’

Segundo Zanella (2002), as condicoes ambientais devem proporcionar bem-
estar e conforto aos clientes, transmitindo uma imagem favoravel do
estabelecimento. Esse ambiente deve transcender a aco operacional ou a

qualificacao do cardapio.

® Revista SANTISTA COM VOCEA, ano I, n°2, junho/julho de 2002, p.6
" Retirado de BUNGE COM VOCE, ano III, n°23, dez/jan 2005, p.9
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Isso implica em um projeto técnico relacionado com iluminagéo,
tratamento térmico e acustico, disposicdo dos moéveis, utensilios,
instalag6es, decoracao, cores, etc., visando criar uma atmosfera
simpatica, envolvente e emotiva. (ZANELLA, 2002, p.16)

Durante a compra, a visdo € o primeiro sentido humano responsavel pelo
processo de escolha. De acordo com Veronis (citado por BLESSA 2008, p.3), nés
aprendemos 83% através da visdo. Sendo assim, podemos concluir que os aspectos
visuais tém uma forte influencia sob o consumidor e conseqglientemente influenciarao
a escolha do produto, podendo inclusive levar o consumidor a rejeitar o produto
exposto.

As técnicas de visual merchandising visam justamente influenciar o
consumidor neste ponto que é o mais forte, a visdo, embora trabalhe a influencia
aproveitando explorar todos os sentidos do consumidor. Quando esta focada na
visdo do consumidor, o a missdao do visual merchandising € a preparacdo da
exibicdo dos produtos nas prateleiras, vitrines e materiais de divulgagdo, com sua
ferramenta mais poderosa, a exibi técnica, a arte de exibir o produto, pois visibilidade
cria vendas.

Blessa (2008, p.25) nos diz que segundo pesquisas feitas junto a
consumidores, 85% das compras em lojas de auto-servico como padarias e
supermercados sao realizadas por impulso, ou seja, sdo resultado de um desejo
subito provocado pelo apelo visual.

Do ponto de vista do consumidor, a maneira como o produto se
apresenta e como esta exposto influi no conjunto de opcgdes
visuais numa gdéndola. Produtos bem expostos facilitam a
percepcao, despertam a atengao do consumidor e vendem muito
mais, gerando muito mais compras por impulso (BLESSA, 2008,
P.23)

Na revista Santista com Vocé (ano I, n®1, abril/maio 2002, p.8) vé-se o
exemplo de uma padaria que foi reformada com o intuito de satisfazer o cliente.
Assim, desde as embalagens de refrigerante até uma comunicagao visual limpa e
eficiente, o que facilita a passagem dos seus 2.500 clientes que entram ali todos os
dias. Foi alterado o balcdo de atendimento, que se tornou claro, iluminado e
elegante. De qualquer parte que se chegue, ele é visto em primeiro lugar.

Depois da visdo, o olfato € o sentido que mais provoca emogdes, como
cheiros apetitosos como o do forno da padaria, de churrasco sendo feito, da
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maquina de assar frango, e reforcam a vontade e o apetite e que podem ser
facilmente percebidos se observamos a fila para o pdo que saird quentinho do forno
da padaria em alguns minutos. Sabendo disso, muitas lojas aproveitam-se desse
elemento de atracao e langcam propositalmente cheiros caracteristicos no ar, a fim de
atrair seus clientes. Essa estratégia € também uma forma de visual merchandising.

Mas néo é s6 a visdo e o olfato que influenciam o consumidor. A cor € um
outro fator que pode influenciar positiva ou negativamente a percepcdo do
consumidor sob cada produto, e isso tera efeito dependendo da combinacdo de
cores feitas entre cores e entre cor e produto. Ou seja, a cor podera destacar ou
desvalorizar determinado produto.

Quanto as cores podemos dizer que s&o “uma linguagem
individual. (...), pois a cor possui como a luz, o movimento, o
peso, o equilibrio e o espaco, leis que definem a sua utilizacao
(...) e é construtiva, pois, tendo um significado préprio, tem valor
de simbolo e capacidade, portanto, de construir uma linguagem
que comunique uma idéia”. (FARINA, 1997, p.27).

Para Zanella (2002, p.18), a cor dos méveis e das instalagdes sao elementos
fundamentais para se criar um ambiente agradavel, tranquilo e aconchegante. Para
estabelecimentos do ramo da restauragdo, as cores influenciam o apetite e a
disposicao das pessoas para comer e beber. Portanto, elas devem ser usadas como
um recurso integrado ao projeto de decoragcéo do ambiente.

Nesse jogo de cores, devemos ressaltar a importancia da iluminacédo, uma
vez que s6 enxergamos as cores porque a luz assim nos permite fazer. A luz ira
realcar ou apagar a cor usada no ambiente. A iluminacao é responsavel por clarear o
ambiente, destacar os produtos, esconder areas probleméaticas da loja e também
transmitir a sensagéo de limpeza. De acordo com Zanella (2002, p.17), “a iluminagéo
€ um fator de relevancia, pois o tipo e a intensidade da luz influem no animo e na
disposicao das pessoas”.

Para Maricato (2001), o projeto de iluminacao é primordial para conquistar e
reter o cliente. O autor ressalta que até bem pouco tempo quase ndo se dava
atencao a esse aspecto. A luz era somente usada para iluminar o ambiente. Hoje, a
iluminacdo é uma verdadeira arte, que pode ser determinante para o sucesso do

estabelecimento. Pra um estabelecimento diferenciado, a iluminacéao sera planejada
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de forma que integre a decoracao, crie um clima acolhedor, ressalte as belezas dos
produtos ou esconda lugares indesejados.

Para Zanella (2002, p.16), “a iluminacdo dos ambientes devera contribuir para
ressaltar e valorizar a decoracdo, e os detalhes arquitetbnicos, integrando o
ambiente ao visual dos pratos”. Portanto, para esse efeito, deverao ser observados
0s seguintes requisitos:

@ Estabelecer os niveis de iluminacdo de cada local (corredores, areas
de servico, saldao, bar, cozinha, copa, jardim, hall de entrada, areas
externas, sanitarios)

@. Utilizar lampadas e equipamentos que assegurem economia de
energia, sem prejuizo da estética, funcionalidade, beleza e decoracao
do ambiente.

@ Integragdo do sistema iluminacdo com a estrutura arquiteténica
(abajures, spot, refletores, outros).

@ Observar as disposicoes legais e recomendacgdes técnicas quanto ao

nivel de iluminagéo das areas de servico.

Dentro do conceito de visual merchandising, a¢des simples sdo interessantes
para atrair o consumidor. O arquiteto Ricardo Macedo, em reportagem para a
revista Santista com vocé (ano I, n°2, junho/julho de 2002, p.6) faz algumas
colocacdes de como trabalhar o visual merchandising em padarias. Destaca que os
balcdes devem ter altura mediana, por volta de 1,30m, o que evita que o cliente fique
nas pontas dos pés e de formato curvilineo, ou seja, mais anatbmicos que o0s
balcbées de vidro de angulos retos. Os balcdes curvilineos facilitam a visdo dos
produtos, com vidros abaulados, ja que facilita a visualizagao, criando proximidade
aos olhos e ao toque, estimulando a compra. Recomenda ainda nunca deixar
produtos escondidos atras do balcédo, esses devem estar sempre acessiveis para o
consumidor manusea-los. Compor o ambiente com cores quentes, derivadas do
vermelho, como ocre, alaranjado e amarelo na composicdo geral da decoracéo,
estimulam o apetite. A luz é o grande truque da padaria. Ela pode realgcar ou apagar
o produto. O ideal é que se evite a luz branca e que se prefiram as amarelas, que

reproduzem a luz do sol e deixam a comida com um tom dourado e bonito.
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Outro aspecto importante para se ressaltar € o design Atitudinal, conceito
relacionado ao design emocional, que é segundo Niemeyer (in, DAMAZIO & MON'T
ALVAO, 2008, 55), resultado do estudo as interacdes do ser humano com o produto,
buscando estudar os relacionamentos entre os aspectos fisicos dos produtos e suas
influéncias afetivas.

Todas as interacbes humanas envolvem emocoes, incluindo as
interagbes com o mundo material. Essa interagdo € um dos
modos pelos quais a individualidade se constrdi e se exerce,
dentro de um espectro de escolhas a que os individuos ou
grupos tém acesso em determinado momento histérico de uma
sociedade. (...) Quanto mais o design for sensivel as questdes
atitudinais do destinatario e competente para trata-las, mais sera
possivel serem desenvolvidos produtos que possam interagir
com as pessoas do modo emocional pretendido. (NIEMEYER,
in, DAMAZIO & MON'T ALVAO, 2008, 55)
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3. METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste estudo optou-se por realizar um estudo de
caso de unico. O estudo de caso é empregado quando o foco € um fenédmeno
contemporaneo, inserido em um contexto da vida; quando o investigador tem pouco
controle sobre os eventos; quando o numero de unidades de interesse excede o
namero de unidades de observacdo; quando as questbes que estdo sendo
enfatizadas sdo como e por qué. Este método é utilizado quando certos tépicos da
investigagdo sdo complexos, tornando-se dificil a distincdo entre o fenbmeno de
interesse e as condicdes contextuais, havendo a necessidade de informacgdes de
ambas as situacoes (Yin, 1993; MOREIRA, 2002).

O estudo de caso é definido como a investigacao empirica de um fenémeno
que dificilmente pode ser isolado ou dissociado do seu contexto. Ele procura estudar
0 conjunto das variagdes intra-sistema, que sdo as variagdes produzidas de modo
natural em um determinado meio (Yin, 1993). A avaliacdo deste tipo de estudo
permite obter uma compreensdo ampla de casos complexos, através da descricao e
analise do caso como um todo, e do seu contexto. Estrategicamente este tipo de
avaliacao é utilizado quando se tem dificuldade para diferenciar se os efeitos
atribuidos sdo decorrentes das caracteristicas do meio de implantacdo ou da
intervencao em si. (MOREIRA 2002)

Desta forma, por tratar-se de uma pesquisa que visa apresentar a influéncia
do visual merchandising em uma padaria boutique, optou-se por utilizar o estudo de
caso, pois o estudo de caso é uma descricdo de uma situacdo real do mundo dos
negécios, que envolve um problema, e funciona como um laboratério para que se

teste uma teoria.

Os casos sao também uma excelente ferramenta para testar o
entendimento da teoria, conectar a teoria com a pratica e para
desenvolver avangos teoricos. (LEENDERS et all, 1994, p.4,
apud GOMES, 2006, p.18)
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Este trabalho é um estudo de caso unico e utilizacdo desse método justifica-
se no fato da Padaria Romana ser um Benchmarketing, ou seja, ela é um “modelo”

de padaria reconhecido e copiado na cidade em que se localiza.®?

3.1 Etapas da pesquisa

O quadro a seguir apresenta o esquema das etapas da pesquisa. Cada etapa
€ explicada no decorrer do capitulo:

12 ETAPA: 22 ETAPA:
PESQUISA EXPLORAT()RIA~E IDENTIFICAGCAO DAS
DOCUMENTAL, FORMULACAO PRINCIPAIS PADARIAS DE
DO REFERENCIAL TEORICO. CAMPINAS E VISITAS

32 ETAPA: 42 ETAPA:
ELABORACAO DA MATRIZ DE )

CATEGORIZACAO E ESTUDO DE CASO UNICO

POSTERIOR CLASSIFICACAO

52 ETAPA: 62 ETAPA:
ENTREVISTA EM GRUPO ANALISE E TABULAGAO
DOS DADOS

QUADRO 9: Etapas da pesquisa

¥ O termo benchmarking tem origem na expressdo inglesa benchmark, a qual se refere as
cotas de nivel utilizadas nas medigdes topograficas e foi introduzido na linguagem
empresarial pela empresa Xerox, que o definiu como "o processo continuo de medirmos e
compararmos 0s nossos produtos, servigos e praticas com os mais fortes concorrentes ou
com as empresas reconhecidas como lideres da
industria".http://www.knoow.net/cienceconempr/gestao/benchmarking.htm
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12 ETAPA

PESQUISA EXPLORATORIA E DOCUMENTAL

Inicialmente foi realizada uma pesquisa exploratéria e documental sobre o
histérico das padarias no Brasil, o setor de panificagdo e os tipos de padarias
existentes.

A pesquisa exploratdria, segundo Mattar (1999), tem como objetivo
proporcionar ao pesquisador um maior conhecimento sobre o tema ou problema de
pesquisa, quando o conhecimento e a compreensdao do assunto por parte do
pesquisador € inexistente ou insuficiente. Podemos dizer entdo que a pesquisa
exploratéria é usada quando se deseja ter uma compreensdo das provaveis
hipoteses e das variaveis relevantes que precisam ser consideradas.

Para Pinheiro (2006), este tipo de pesquisa contribui para a definicdo do
problema de pesquisa, ajuda a definir o foco do problema e também as prioridades
do estudo. Tem a funcdo de entender o comportamento e as atitudes dos
consumidores, explorando as possiveis relacdées de consumo e serve também no
levantamento de hip6teses e descobrimento de caracteristicas desconhecidas sobre

temas que a empresa em questédo desconhece.

22 ETAPA

IDENTIFICAGAO DAS PRINCIPAIS PADARIAS DE CAMPINAS E VISITADAS

De acordo com pesquisa realizada no catalogo de empresas da cidade de
Campinas, em 25 de novembro de 2007, foram identificadas 135
Padarias/confeitarias na cidade, porém dados do Sindicato de padarias e
Confeitarias® apontam cerca de 700 estabelecimentos na cidade.

Foi decidido restringir a identificacdo nas padarias de maior visibilidade, nos
principais bairros da cidade. Para esta pesquisa, foi formulada uma lista das
principais padarias de Campinas, incluindo os Distritos de Bardo Geraldo e de
Sousas. Alguns bairros foram agrupados por proximidade e por conurbagdo. A

tabela seqguir relaciona as principais padarias identificadas:

? Informacdo oral dada pelo atendente do sindicato em 25/11/2007



TABELA 8: Padarias de Campinas — principais bairros
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Cambui Taquaral e Guanabara Centro
ROMANA FINO GRAO ORLY
IL PANITTIERE SACRAMENTO NICO
PAO DA MARIA PAO DE OURO BOLA DE MEL
CROISSANT BAMBINI KI PAO
PAO DO CAMBUI IMPERIO DOS PAES PANE D'ORO
ALECRINS MASSA NOBRE GLICERIO
MASSA PURA NOSSA SENHORA DAS BOULANGERIE DE

GRACAS FRANCE

DELFINO CINTRA

NOSSA SENHORA

CABRAL PAES E DOCES

FATIMA
RIVIERA BELA VISTA VENEZA
COIMBRA PAO DA VIDA PANE D'ORO
FORNERIA MESQUITA PAULA BUENO BARILOCHE
PAO FRANCES PURO PAO TANGARA

PAO DO BOSQUE
Barao Geraldo - Chapadao - Castelo Flamboyant -
DISTRITO Chacara da Barra
PADARIA ALEMA TRAPICHE ABELHA GULOSA
PANETTERIA DI CAPRI LUCINDA R SILVA FLAMBOYANT
REAL PAO DO CASTELO NORTE SUL
VILLAGE ROSA DO CASTELO PAES & CIA
FIORI FRATELLI
CASA GRANDE
Bonfim - Botafogo Proenca — Ponte Preta- Sousas
Nova Europa

ARRAIAL LA FARINA PAO & ARTE | RICCO PANE
BARAO DE ITAPURA D'ITALIA SANTA CRUZ
PADARIA BOTAFOGO PIRACAM
GERMANIA NOVA EUROPA
SAO JUDAS SANDRA

BADEN PAES

SAUDADE

SENZALA
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32 ETAPA

ELABORAQAQ DA MATRIZ DE CATEGORIZACAO E POSTERIOR
CLASSIFICACAO

Apés a identificacdo das principais padarias de Campinas, foi elaborado um
novo modelo de classificacdo das padarias, baseado tanto nos dados do setor,
quanto na classificacao proposta pela ABIP, como também nas observacoes feitas
em visitas as padarias da cidade. Estas categorias foram elaboradas pela
pesquisadora, e decidiu-se por limitar-se o numero de categorias em trés,
diferentemente da classificacdo apresentada pela ABIP. A Classificacdo da ABIP
propde categorias muito préximas uma das outras, com pequenos detalhes que as
diferenciam. Condensando as categorias em trés, torna-se mais facil classificacao e

posterior estudo.

Sendo assim, foram propostas trés categorias, a saber:
1) Padarias tradicionais

2) Padarias de transicao

3) Padarias Boutiques

Elaboracao das categorias

O novo modelo proposto aqui combina a referéncia da ABIP com as
observacdes feitas nas padarias de Campinas ao longo de um ano e meio de

estudo. Foi elaborado da seguinte forma:

1) identificagdo das principais padarias de Campinas, situadas nos principais bairros,
através de circulagdo pela cidade, auxilio dos mapas da cidade e também o

conhecimento do pesquisador sobre a localidade.

2) observacao dessas padarias em visitas que procuraram identificar elementos para
a formulacdo da matriz de categorizacdo. Esses elementos eram produtos
produzidos e/ou vendidos pela padaria, estrutura fisica (decoracdo, layout) e
também itens que diziam respeito ao servico prestado e atendimento.
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3) Cada item da matriz de categorizacao recebeu um valor numérico ( de zero a trés)
sendo zero para itens mais comuns e trés itens mais sofisticados. De acordo com a
pontuacao final calculada apds o preenchimento da matriz, cada padaria visitada foi

classificada em Tradicional, transicdo ou boutique.

Descricao das categorias

As padarias tradicionais sdo aquelas que produzem artigos de panificagao e
de confeitaria, vendem frios e laticinios e seu visual € composto, basicamente, por
um balcdo de paes e doces, geladeiras de refrigerantes e um balcédo-lanchonete.

As padarias de transicdo sdo aquelas que ja iniciaram alguma mudanca na
oferta de produtos, incluindo itens mais sofisticados, e que comecou a se preocupar
com o visual da loja, oferecendo mais conforto, as vezes com uso de mesinhas e
com layout mais moderno se comparado ao das padarias tradicionais.

As padarias boutiques sao aquelas que oferecem além dos tradicionais
produtos de panificacdo e confeitaria, itens artesanais sofisticados, como paes
especiais e doces finos, produtos importados, vinhos, bebidas especiais, servigos de
buffet desde o café da manha ao jantar, e funcionam hoje como espaco de
convivéncia da populacéo local. Seu layout é diferenciado, com mesinhas para os
clientes se acomodarem ao invés de banquetas ao redor de um balcao, cores
modernas e fluxo de circulacdo na loja € disposto de forma que o cliente visualize

quase todos os produtos oferecidos e produzidos pela padaria.
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42 ETAPA

DETERMINACAO DOS LOCAIS DE PESQUISA

Apés a elaboracao dessas categorias, se decidiu por limitar-se a pesquisa a
um estabelecimento da cidade, haja vista que Campinas é uma cidade de mais de
um milhdo de habitantes e que possui segundo o Sindicato de Padarias Bares e
Restaurantes da cidade cerca de 700 padarias.

Esse cerceamento dos dados deu-se da seguinte forma: depois de varias
visitas pelas padarias da cidade, durante mais de um ano e meio de estudo, e
também pelo fato de ser morada da cidade ha 28 anos e conhecer bem o comércio
local, optou-se por restringir a pesquisa a um bairro da cidade, o Cambui.

O bairro Cambui é um dos bairros com maior poder aquisitivo da cidade, com
um grande numero de estabelecimentos comerciais, clubes, restaurantes e bares,
mas também com um grande nimero de prédios residenciais. E também um bairro
que atrai muitos moradores dos outros bairros vizinhos, devido a sua gama de
opcbes comerciais e de entretenimento, assim como ao elevado numero de
escritorios e bancos.

Por estas caracteristicas, o Cambui é também o bairro que possui as
principais padarias boutiques da cidade, além de estabelecimentos das duas outras
categorias. Para o presente estudo, decidiu-se focar a pesquisa em uma padaria
boutique desse bairro, que é a mais antiga dessa categoria € a que possui maior
visibilidade e circulacdo de pessoas. Portanto, este € um estudo de caso Unico com
aplicagédo de entrevista em grupo.
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52 ETAPA
ENTREVISTA EM GRUPO

Para a realizagdo desse trabalho optou-se por fazer uma entrevista em grupo
baseada na modalidade chamada de grupo focal. O grupo focal € uma técnica de
avaliagao que oferece informacdes qualitativas. Um moderador guia o grupo, de seis
a dez pessoas, em uma discussao que tem por objetivo revelar experiéncias,
sentimentos, percepcoes, preferéncias.

Segundo Rea & Parker (2002, p.40), o grupo focal é uma “discussao semi-
estruturada entre pessoas que tenham algum conhecimento ou interesse nas
questdes associadas ao estudo”.

Os participantes séo incentivados pelo moderador a conversarem entre si,
trocando experiéncias e interagindo sobre suas idéias, sentimentos, valores,
dificuldades. O papel do moderador é promover a participacdo de todos e evitar a
dispersao dos objetivos da discussao e monopolizacdo de alguns participantes sobre

0s outros.

Basicamente, o grupo focal pode ser considerado uma espécie
de entrevista de grupo, embora ndo no sentido de ser um
processo onde se alternam perguntas do pesquisador e resposta
dos participantes. Diferentemente, a esséncia do grupo focal
consiste justamente em se apoiar na interacdo entre seus
participantes para colher dados, a partir de tépicos que sao
fornecidos pelo pesquisador (que vai ser no caso o moderador
do grupo). Uma vez conduzido, o material obtido vai ser a
transcricdo de uma discussao em grupo, focada em um tdpico
especifico (por isso grupo focal). (CARLINI-COTRIN, 1996, p.3)

De acordo com Rea & Parker (2002, p.94), o grupo focal é usado para, entre
outros objetivos, “obter opinides e atitudes a respeito de produtos, servigos, politicas
e instituicdes, nos setores publico e privado, para identificar percepcoes de
consumidores e usuarios”.

E importante ressaltar que no presente trabalho ndo foram aplicadas as
regras formais do grupo focal, portanto, essa investigacdo é uma entrevista em
grupo, baseada nos procedimentos do grupo focal. portanto, essa investigacao é

uma entrevista em grupo, baseada nos procedimentos do grupo focal. As falas foram
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gravadas e depois os trechos mais importantes foram transcritos. Isso porque,
segundo Rea & Parker (2002), para a aplicacdo do grupo focal deve-se proceder da
seguinte forma: um roteiro de perguntas é construido, formado por perguntas
abertas, para que o debate possa existir e para que haja a possibilidade de
respostas inesperadas. O moderador esboca o propédsito e formato da reunido,
contextualizando os participantes. As respostas devem ser gravadas e anotadas
detalhadamente para que sejam registradas as peculiaridades das respostas
abertas. Para a andlise dos dados é de extrema importancia que se observem as
palavras usadas repetidamente, concordancia entre a opinido dos participantes,
alteracado provocada pela discussado, respostas dadas em funcao de experiéncias

pessoais, comportamentos corporais, entusiasmo.

A coleta de dados através de grupo focal tem como uma de suas
maiores riquezas se basear na tendéncia humana de formar
opinides e atitudes na interagdo com outros individuos. Ele
contrasta, nesse sentido, com dados colhidos em questionarios
fechados ou entrevistas individuais, onde o individuo é
convocado a emitir opinides sobre assuntos que talvez ele nunca
tenha pensado a respeito anteriormente. As pessoas em geral
precisam ouvir as opinides dos outros antes de formar as suas
préprias. E constantemente mudam de posicdo (ou
fundamentam melhor sua posicao inicial) quando expostas a
discussdes de grupo. E exatamente este processo que o grupo
focal tenta captar. (CARLINI-COTRIN, 1996, p.3)

Determinacao dos participantes da entrevista em grupo

De acordo com Morgan (1988), os participantes devem ser selecionados de
modo que o grupo nado resulte em incontornaveis discussoes frontais ou em recusa
sistematica de emitir opinides. Seus participantes devem ser homogéneos em
termos de caracteristicas que interfiram radicalmente na percepgdo do assunto em
foco, visando a garantir um clima confortavel para a troca de experiéncias e
impressdes de carater muitas vezes pessoal.

Para o grupo foram escolhidas oito mulheres freqiientadoras do Buffet de cha
da tarde da padaria Romana. Essa escolha foi feita da seguinte maneira: a
pesquisadora foi a Romana no horario do cha da tarde e observou o local em busca
de mulheres que estivem tomando cha da tarde. Dirigiu-se as mesas onde grupos de
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mulheres estavam reunidos. Cada uma foi convidada a participar da reunido do
grupo focal e a elas foi explicado o motivo e o propdsito do estudo. Ao atingir o
namero de oito pessoas que aceitaram participar, os convites foram encerrados. As
oito mulheres compareceram ao local determinado e a elas foi oferecido um cha da

tarde como recompensa.

A montagem da dinamica

@. A pesquisa foi feita através da técnica de grupo focal, com gravacao
feita por um estudio profissional, acompanhada por um técnico de som,
com a utilizagdo do Software Nuendo e a gravacgao foi feita em oito
pistas. A dindmica foi conduzida pela pesquisadora, que fez o papel de
moderadora e a finalidade e desenvolvimento do estudo foi explicado a
todas antes que se comecasse a dinamica.

@ O tempo de duracao foi de uma hora de gravagao, porém houve um
periodo anterior de chegada e acomodacao e um periodo posterior, no
qual foi oferecido um cha da tarde as participantes.

@ As participantes foram direcionadas a discutirem sobre o servico e 0s
itens servidos (bebidas e comidas),0 ambiente, os aspectos positivos e
negativos da padaria a partir de suas proprias experiéncias na padaria
Romana. Algumas perguntas ajudaram a nortear a discussdo, como: “o
que vocé acha dos produtos vendidos?”; “Como é o servico?” ; “Como
€ a decoracao?”

®. Procurou-se observar elementos nas falas que denotassem a
percepcao de hospitalidade e a influéncia do visual merchandising nos

comentarios feitos.
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3.2 Analise dos dados

Durante a discussao feita pelas oito participantes e o moderador, as respostas
foram gravadas e estdo transcritos a seguir trechos das falas, em forma de tabela,
de acordo com a categoria em que se encaixam. A conversa iniciou-se com uma

explicacdo de como seria feita a dinamica.

TABELA 9: Ambiente

Eu adoro o ambiente, é apertado, super barulhento e confuso,
aquele “burburim” que fica na do caixa, um grupinho de pessoas
conversando do lado e dentro e outro na porta. E uma festa para
mim. Saio da missa da igreja que fica em frente e vou para la no

domingo. Gosto de ficar sentada 14, olhando a rua.

Eu detesto aquele barulho, e é muito ruim, e para se movimentar,

€ muito apertado.

A localizagdo é o6tima, a frequéncia é dtima, sé se vé gente
bonita. E um point de gente arrumada, ainda mais por causa dos

precos que sao altos, o que seleciona o publico.

Muito cheio, desconfortavel para sentar, para conversar, para
estacionar, me desagrada profundamente, por isso nao volto

mais, embora a qualidade dos produtos seja excelente.

AMBIENTE | Os produtos do cha da tarde sdo 6timos, mas se vocé vai reunir

as pessoas para conversar, nao é bom, é desconfortavel.

As pessoas vao a romana porque nao tem opg¢éao para o cha da

tarde. O conforto ndo é bom, as mesas e cadeiras sao ruins.

Uma opcéao seria um segundo piso, com varandas e mesinhas.

Eles ndo colocam nada que va competir na apresentacao dos
produtos, pois a apresentacéo influencia no consumo. E decorado
com a comida. O estimulo visual é pensado pra o consumo, 0

balcao te convida para chegar mais proximo.

O ambiente foi decorado para ficar retro, mas ficou cafona, e nédo
solucionou o problema da acustica, falta elementos para abafar o

som.
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AMBIENTE

Deveria ter uma vitrine para ver a fabricacao dos paes.

O acesso do banheiro é impossivel para cadeirantes.

O caixa nao permite que obesos passem na fila

Cadeirante entra mas nao circula.

Pessoas com mobilidade restrita participam hoje ativamente da

vida social e isso deveria ser considerado.

O espaco é muito pequeno, a circulacdo € ruim. Se eles

aumentassem poderiam ter uma freqiiéncia muito maior.

Precisa ter um espaco divido em dois ou trés ambientes. Para

ficar mais confortavel e menos barulhento.

Eu ndo vou a romana ha trés anos, porque nédo € aconchegante

nao é confortavel.

O publico do cha da tarde nao é mocada. Vocé nao pode tocar
um lugar pensando na mocgada, porque eles ndo gastam tanto

quanto a gente.

A TV ligada da labirintite em mim. Tem uma musica de fundo que

nao se escuta, mas que incomoda.

Essa conversa seria impossivel l& na romana, por causa do

barulho e das pessoas passando.

As mesas montadas para uma turma grande sao horriveis,
porque é retangular e comprida e ninguém se vé e nem consegue

conversar.

Tenho que escutar a conversa da mesa do lado, e é

desagradavel.

E um lugar para ver e ser visto.

O ambiente é fundamental
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TABELA 10: Servigo

SERVICO

Tenho ressalva ao servico, o atendimento é demorado, ndo €

simpatico, tem muita fila no caixa, falta treinamento.

Uma opcéao seria um delivery, porque os produtos sdo bons. Eu
pediria delivery porque gosto dos produtos, e ficaria livre do

estacionamento e mau atendimento.

O estacionamento é terrivel, tem pedintes na porta que
incomodam, paga-se 3,00 reais a hora no estacionamento ao
lado, fica mais caro que o pao e o leite.

Falta treinamento dos funcionarios

Faltam toalhas nas mesas, porém imagina que complicado seria

para os gargons.

O balcao que faz os sucos atrapalha muito, pois faz muito barulho
de liquidificador.

Serd que eles estdo preocupados com a nossa opinidao? Eles
fazem alguma pesquisa de opinidao? O gerente diz que conversa
com as pessoas ha mesa, mas SO com o0s habitues,
provavelmente. E esses, ndo precisam ser trabalhados, porque ja
frequentam a padaria assiduamente. Eles precisam cativar os

clientes novos.

Precisava caprichar no atendimento, treinar os funcionarios.

Atendem a demanda, mas sacrificando o cliente. Devem estar

tendo um lucro fabuloso, 24 horas por dia faturando.

Nao tem um canal de comunicacdo do cliente com a geréncia.

Nao tem como vocé reclamar.

Esta certo, vocé reclama, mas cadé o retorno da sua
reclamacdo? Eu nem gosto de reclamar, prefiro nunca mais

voltar.

qual a visao de futuro que a romana tem? Eles ja abriram outras
romanas que fecharam. Deviam se preocupar mais com o0s

clientes.
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TABELA11: A&B

A&B

Acho os produtos muito bons, comparaveis a confeitaria Colombo

Comparamos os produtos ao Hotel Therminos, mas nao tem o
mesmo requinte da confeitaria do Therminos. Faltam as toalhas

chiques, a louca sofisticada, o servigo requintado.

Os doces sao melhores que tudo

E o que é por causa das qualidades de seus produtos.

Muitos dos produtos que estdo no cardapio nao sao servidos.

Falta também cardapio em braile e também opg¢des diet e light.
Porque excluir quem esta de dieta ou é diabético? E tendéncia
hoje ter essas opcbes. Quem ¢é celiaco ndo tem opcgao para
comer 1a, pois tudo é derivado do trigo de alguma forma. Mas isso
implica em responsabilidade.

Compro muitas coisas na fila do caixa, porque demora muito. A
fila ndo anda, aquilo esta ali na minha cara, e ai eu penso, vou

levar pros meninos.

Geralmente eu trago um doce para casa, ou dois.

O concorrente, o pao da Maria, ndo tem produtos gostosos como

da romana.

A romana tem compromisso com a qualidade.

Eu ndo gostaria de entrar na cozinha, porque tenho medo de me
decepcionar. A aparéncia dos produtos atesta a qualidade da
producdo? Nao sei nao.




Figura 6: grupo entrevistado 1

Figura 8: Grupo entrevistado 3
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Breve historico da padaria em estudo

A Padaria boutique Romana esté localizada em um bairro de classe alta da
cidade de Campinas, chamado Cambui. Essa é uma localizagdo estratégica, pois
trata-se de uma esquina préxima a ruas com bastante movimento, tanto de
pedestres quanto de carros, e perto de clube, igreja, de inUmeros restaurantes, além
de prédios residenciais e comerciais.

O proprietario foi um dos pioneiros nesse conceito de padaria boutique em
Campinas. Sua outra loja foi a primeira padaria automatizada da cidade e a primeira
a ter geladeira especifica de uma distribuidora de refrigerantes (1993). O proprietario
deu a idéia para empresa, e esta desenvolveu a geladeira.

O conceito da Padaria Romana foi formulado com idéias trazidas da Europa,
principalmente da ltalia, que segundo depoimento dado pelo gerente, a Padaria
Romana se caracteriza pelos detalhes, no conceito de padaria boutique.

Quando foi inaugurada em 1996, o layout era completamente diferente do
atual. Os moveis eram de madeira escura, as cores das paredes lembravam a
arquitetura classica italiana e haviam geladeiras organizadas em ilhas. Essas
geladeiras foram fabricadas na Itdlia e vieram ja& montadas em containeres e
colocadas no local. O restante dos equipamentos foi disposto em funcao dessa ilha.
Essa disposigéo era ideal para o fluxo de clientes menor, mas passou a se mostrar
inadequada pelo aumento do numero de clientes.

A loja passou por uma mudanga na mobilia, passando a ter cadeiras de metal
azul claro. Como os pés dessas cadeiras eram muito abertos, atrapalhavam os
garcons e o saldo parecia menor.

A terceira transformacéo fez com que as cores das paredes mudassem para
um azul forte e um tom de laranja. As cadeiras azuis foram substituidas por cadeiras
de aluminio, mais anatémicas e de melhor disposicao no saldo. A prioridade era que
as cadeiras fossem extremamente confortaveis para que o cliente permanecesse
muito tempo consumindo e também sentisse vontade de permanecer na padaria,
além disso, foi instalado um ar condicionado para maior conforto e passou a ser bem

iluminado.
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A Ultima mudanca foi a ampliacdo do saldo, com a compra de um restaurante
ao lado e a expansdo da area da padaria. Foi ampliada a area de buffet, pois
estavam perdendo muitos clientes no periodo do almoco por falta de espago. A
ampliacdo significou um aumento de 85 para 180 couverts, com isso, as vendas
dobraram. O valor do couvert médio é de R$ 20,69, e o servico de Buffet é item que
tem maior participagdo no valor do tiquete médio.

Atualmente passam pela Padaria Romana, em média, duas mil pessoas por
dia e o estabelecimento funciona 24 horas, exceto as segundas feiras a noite,
guando passa por manutencao e limpeza completas. H4 um servico de manobrista e
até local de espera para os caes dos clientes.

A Padaria Romana considera o atendimento cordial ferramenta-chave. Os
gerentes conhecem os clientes mais assiduos pelo nome, os habitues, o que ele
acredita fazer com que o cliente se sinta importante e a vontade. O gerente da
Padaria Romana diz que a propaganda feita cliente-a-cliente € a mais eficiente e
investe apenas oito mil reais por més em propagandas, como em pequenos
anuncios de revistas de circulacdo na cidade e no bairro, para que o publico se
lembre de freqlenta-lo ou para promover produtos especiais, como ceia de natal.

A equipe é treinada no dia a dia, de acordo com a situacdo que esta
ocorrendo o gerente da instrucdes de conduta. Os funcionarios novos sao sempre
acompanhados de um mais experiente. Trabalham |a desde funcionarios analfabetos
até pessoas com nivel superior. A busca por aperfeicoamento é constante, por isso
investem em cursos para os funcionarios e até mesmo em viagens para o exterior.
Usam uniformes fornecidos pela padaria. Os gargcons usam um uniforme branco e
vermelho, sendo que as garconetes usam saias. Os manobristas sdo uniformizados
com calgca preta e camisa branca. Os gerentes se revezam nos turnos da padaria,
que funciona 24 horas. Eles circulam o tempo todo pelo saldo e pela cozinha,
buscando resolver a maioria dos problemas, exceto de ordem financeira, que fica a
cargo do proprietario.

A padaria ainda passara por mudancas, pois o proprietario pretende melhorar
0s equipamentos, buscando pecas mais eficientes para a producédo de salgados e

fazer reformas a fim de melhorar a acustica.
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4.2 Analise do ambiente da Padaria Boutique através
de elementos de Visual Merchandising

Os elementos que compdéem o ambiente da padaria em estudo sdo aqui
analisados diante da visdo do visual merchandising. Para tanto, fotografou-se o
ambiente buscando capturar de maneira clara os elementos destacados e fez-se
uma andlise dos mesmos. Em seguida, essa analise ira complementar os dados

obtidos nas falas dos participantes do grupo focal.
lluminacao

A iluminacdo é composta basicamente de trés elementos: focos de luz no
teto, a luz de cada balcao e a luz natural promovida ela janela que se estende por
toda a padaria. As luzes de foco no teto garantem a iluminacdo dos produtos nas
estantes, e provocam um efeito na cores das paredes, pois iluminam os tons
alaranjados e azuis, valorizando as cores. As luzes dos balcdes sdo essenciais para
a melhor visualizacdo dos produtos, valorizando a cor e o brilho dos doces. Os
balcdes destinados a exposicdo de doces vém equipados com luzes especiais, de
fabrica, e seu poder iluminador é indicado para a exposi¢do de doces e bolos. '© A
luz natural originaria da janela que circunda a lateral da padaria varia de acordo com
dia e com o horario. Serve como um elemento que tras o ambiente de fora para
dentro, de modo que as pessoas que estdo ali sentadas nao se sintam sufocadas.

Colores \ Colores
frios \ calidos

Figura 9: circulo cromético.

Fonte: www.palldam.files.wordpress.com/2008/05/circuloca

'Y Sabe-se que cada tipo de produto deve ser iluminado com determinada lampada, que varia em
poder de iluminacao e em cor emitida. Cada lampada usada tem a finalidade de valorizar determinado
produto, dependendo da sua cor e caracteristicas fisicas.
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Cores: a padaria é decorada com tons de laranja e tons de azul anil. Sao
duas cores que criam um contraste interessante entre si, pois sao cores
complementares, de acordo com teria cromatica criada por Leonardo da Vinci'!, aqui
demonstrada no circulo cromatico (figura 6), sendo o laranja uma cor quente e o azul
uma cor fria. Elas ddo ao ambiente um ar descontraido e moderno por estarem em
tons fortes e vibrantes, diferentemente se estivem em tons pastéis. Segundo Farina
(1998), os tons alaranjados lembram produtos de origem no trigo, como os paes, e
os tons azuis lembram produtos de origem lactea, como sorvetes. Portanto, séo

interessantes para compor 0 ambiente da padaria.

i
\
¥

As setas indicam os
detalhes em destaque,
como as cores do teto,
laranja e azul, a janela
que circunda a padaria,
as luzes de foco no teto,
a decoragdo junto ao
balcdo de pées e as
cores do produto em
relacdo as cores do
ambiente.

Figura 11: Padaria Romana

" O que se convencionou chamar de Teoria das Cores de Leonardo da Vinci, sdo as formulacdes
histéricas esparsas contidas em seus escritos e reunidas no livro Tratado da Pintura e da Paisagem —
Sombra e Luz. Cuja primeira edigéo s6 foi publicada 132 anos apds a morte do artista, sdo anotagdes
recolhidas pelo artista ao longo de anos de observacao e é a teoria mais corrente, sendo um dos
legados do renascimento para as artes visuais. Ele se oporia a Aristoteles ao afirmar que a cor nao
era uma propriedade dos objetos, mas da luz. Havia uma concordancia ao afirmar que todas as
outras cores poderiam se formar a partir do vermelho, verde, azul e amarelo. Afirma ainda que o
branco e o preto nao sao cores mas extremos da luz.
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Equipamentos e pontos de venda

@ Os balcoes de doces e bolos: como podemos observar nas fotos, os
balcdes sdo abaulados, o que permite ao cliente chegar proximo. Sao
totalmente de vidro e isso permite a total visualizagdo dos produtos. As
estantes internas sdo também de vidro, e por isso ndo produzem
sombra sobre os produtos, 0 que permite que luz incida sobre todos os
produtos, valorizando sua cor e brilho. As estantes sdo também
recuadas, organizando dessa forma os produtos em “escadas”, para

melhorar a visualizacao.

Figura 13: Balcdo de sobremesas Figura 14: Balcdo de bolos
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@ Estantes e mesas de produtos: nas paredes e préximo ao caixa
encontramos estantes com produtos de fabricagao prépria, embalados,
para serem pegos pelo préprio cliente, como biscoitos de polvilho,
bolachas, samantas e carolinas. No saldo, entre o balcao de doces e
as mesinhas, tém-se também uma mesa que funciona como ponto de
venda, e nela sdo colocados produtos de época, como panetones,
colombas, paes de mel, chocolates e paes especiais embalados, para
que o proprio cliente pegue. Esses pontos de venda funcionam como
locais que influenciam diretamente na compra por impulso, pois o
cliente compra simplesmente porque fica tentando com a aparéncia e a
facilidade de consumo. Como a fila do caixa é demorada, a pessoa fica
um bom tempo e contato com esses PDV’'s e acaba comprando os
produtos enquanto espera. Esse tipo de PDV também propicia ao
cliente o prazer de poder tocar, sentir o cheiro, ler de perto a etiqueta
de caracteristicas do produto, se encantar com a embalagem e

apresentacao.

Figura 15: Caixa da padaria Figura 16: Estante de produtos
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Figura17: Vista das estantes de produtos e do caixa

@ Geladeiras: as geladeiras de produtos ficam na lateral, pré6ximas ao
caixa. Nelas sdo encontrados produtos como massas prontas de
producdo prépria, bebidas e sorvetes industrializados. E um ponto de
venda que esta fora da area de atencéo central.

Figura 18: Geladeiras de produtos
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@ Balcao buffet: o balcao de buffet serve tanto o almogo, o cha da tarde
quanto o jantar e sopas. E um balcdo bem grande, no centro do saldo
lateral. E colorido tanto pela decoragdo quanto pela variedade de
produtos, como doces e salgados, sucos, e isso faz com que seja bem
atrativo ao olhar e aguce a vontade de conferir de perto, podendo levar
a compra. E talvez o principal ponto de venda, depois do balcio de
doces, mas é com certeza o ponto de venda que gera maior tempo de

permanéncia estabelecimento.

Figura 19: Balcdo buffet
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@ Mesas e cadeiras: as cadeiras sdo de metal e nao sdo muito grandes.
Oferecem em torno de 80 lugares. As mesas sdao quadradas, para
poderem ser unidas. Nao leva toalha, somente uma lamina de papel
promocional, colocada na hora pelo garcom. Isso cria um clima
informal e pratico, porém néo contribui em nada com a acustica. Ficam
muito préximas umas as outras, o que dificulta a circulagado, tanto dos
garcons quanto de pessoas com mobilidade restrita. Sdo visualmente
interessantes, porém nao sao de todo confortaveis e também néao

permitem que as mulheres pendurem suas bolsas em seus encostos.

Figura20: Mesas e cadeiras
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4.3 Analise dos resultados

A partir da analise do visual merchandising, do ambiente da padaria (através
das visitas e das fotos) e das falas das participantes da entrevista em grupo, além
das informacdes obtidas com o gerente da padaria em entrevista, faz-se agora uma
analise dos elementos de hospitalidade percebidos. Comparando-se essas trés
fontes de informacao pode-se inferir alguns pontos.

Pelas fotos percebe-se tratar-se de um local que foi planejado, que teve a
decoracdo pensada, e de acordo com informacbes obtidas na entrevista com o
gerente, o layout foi elaborado baseado em pesquisas feitas no exterior,
principalmente na ltalia. Sabe-se também que a padaria tem um fluxo elevado de
pessoas cerca de duas mil pessoas por dia, e no horario do almogo, por exemplo,
circulam por la aproximadamente 180 pessoas. Porém, nas falas das participantes
do grupo de entrevista, foram feitas observacdes importantes a esse respeito e que

denotam certo desagrado das pessoas:

“O ambiente foi decorado para ficar retro, mas ficou cafona, e
nao solucionou o problema da acustica, falta elementos para

abafar o som”.

“Eu ndo vou a romana ha trés anos, porque nao é aconchegante

nao é confortavel”.

Foi observado também na entrevista em grupo que um dos principais fatores
que torna o ambiente ruim é o barulho. O préprio gerente reconhece que embora
tenham sido feitas trés reformas, o problema de acustica ainda nao foi solucionado.
E nitido o som do liquidificador funcionando, da maquina de café, e também das
lougas e xicaras sendo batidas. Além disso, existe um som ambiente que se escuta
ao fundo, embora ndo se identifique precisamente se tratar de musica, parece
apenas ser mais uma fonte de ruido. A prépria conversa dos clientes torna o barulho
ainda mais presente, e justamente por haver tantas fontes de barulho que as
pessoas acabam inconscientemente falando mais alto. As falas das participantes

evidenciam esse problema:
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“‘Eu detesto aquele barulho, e € muito ruim, e para se

movimentar, é muito apertado.”

“A TV ligada da labirintite em mim. Tem uma mdasica de

fundo que nao se escuta, mas que incomoda.”

“Essa conversa seria impossivel 1a na romana, por causa

do barulho e das pessoas passando”.

“Tenho que escutar a conversa da mesa do lado, e é

desagradavel.”

Ainda quanto o ambiente foi observado pelas participantes que o espaco
entre as mesas e cadeiras é apertado, assim como a circulacdo de pessoas com
mobilidade restrita € prejudicado. Ainda no aspecto circulagdo foi observado pelas
participantes que a circulacdo de um cadeirante nado é facil, e o acesso deste ao
banheiro é impossivel.

“O acesso do banheiro é impossivel para cadeirantes.”

“Cadeirante entra, mas ndo circula”.

“O caixa nao permite que obesos passem na fila”

“‘Pessoas com mobilidade restrita participam hoje
ativamente da vida social e isso deveria ser considerado.”

Pode-se notar que muitas falas demarcaram pontos negativos em relacéo ao
ambiente, entretanto em relacido aos produtos, nota-se que a satisfacdao € marcante.
Pelas fotos apresentadas anteriormente, pode-se visualizar o balcdo de doces, bolos
e sobremesas. A apresentacao € bem elaborada, e o colorido chama a atencdo. O
balcdo foi pensado para valorizar os produtos e também seu formato abaulado

permite que a pessoa aproxime mais o corpo e chegue bem perto dos doces. Em
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uma das falas fica evidente que o fator “visual” influéncia muito na decisdo de
compra.
“Eles nao colocam nada que va competir na apresentacao
dos produtos, pois a apresentacao influencia no consumo.
E decorado com a comida. O estimulo visual é pensado
pra o consumo, o balcdo te convida para chegar mais

proximo”.
Quanto a qualidade dos produtos, podemos citar:

“Acho os produtos muito bons, comparaveis a confeitaria
Colombo” (no rio de Janeiro)

“Os doces sao melhores que tudo”.

“E 0 que é por causa das qualidades de seus produtos.”
“A romana tem compromisso com a qualidade.”

Pode-se inferir também que um dos pontos positivos da Romana, além da
qualidade dos produtos, é o fato de ser um ponto de encontro. As participantes da

entrevista em grupo véem a padaria como sendo um "point”.

“A localizagcdo € 6tima, a freqiéncia € 6tima, s6 se vé
gente bonita. E um point’® de gente arrumada, ainda mais
por causa dos precos que sao altos, o que seleciona o
publico.”

“Eu adoro o ambiente, é apertado, super barulhento e
confuso, aquele “burburim” que fica na do caixa, um
grupinho de pessoas conversando do lado e dentro e

outro na porta. E uma festa para mim. Saio da missa da

12 “noint” € um termo usado para se referir a um local bastante freqlientado para

convivio social
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igreja que fica em frente e vou para la no domingo. Gosto
de ficar sentada la, olhando a rua.”
“E um lugar para ver e ser visto.”
Entretanto outro ponto marcantemente negativo € o servigo. As participantes
reclamaram da demora no atendimento, da falta de produtos do cardapio e do

atendimento ruim.

“Tenho ressalva ao servico, o atendimento é demorado,
ndao é simpatico, tem muita fila no caixa, falta

treinamento.”
“Falta treinamento dos funcionarios”

“Precisava caprichar no atendimento, treinar o0s

funcionarios.”

“Sera que eles estdo preocupados com a nossa opiniao?
Eles fazem alguma pesquisa de opinido? O gerente diz
que conversa com as pessoas na mesa, mas sé com 0s
habitues, provavelmente. E esses, ndo precisam ser
trabalhados, porque ja freqientam a padaria

assiduamente. Eles precisam cativar os clientes novos.”

Na entrevista, o gerente deixou claro que os funcionarios sao treinados no dia
a dia, mas que investiam em cursos e capacitagdo, porém, pelos depoimentos,
pode-se inferir que esse tipo de treinamento ndo esta sendo eficiente. Outro ponto
importante é o fato do gerente dar atencédo aos clientes habitues, e ndo se atentar
muito aos novos clientes. Uma fala que evidencia a insatisfagdo do cliente e que
revela que perder clientes é facil é:

“Nao tem um canal de comunicacdo do cliente com a
geréncia. Nao tem como vocé reclamar. Esta certo, vocé
reclama, mas cadé o retorno da sua reclamagao? Eu nem

gosto de reclamar, prefiro nunca mais voltar.”



110

Nota-se nos comentarios feitos pelas participantes da entrevista em grupo
que existem fatores que as desagradam, e algumas delas inclusive deixou de
freqUentar a padaria por livre vontade, ao ndo ser que convidadas para alguma
reunidao, como aniversario de amiga. Porém a freqiiéncia de pessoas na Romana é
alta, cerca de duas mil pessoas por dia. Um dos comentarios feitos pode justificar

essa alta frequéncia:

“As pessoas vao a romana porque nao tem opgao para o
cha da tarde.”

Entretanto, o valor do tiquete médio da Romana é de R$ 20,69, o que é
considerado um valor alto. Pode-se perceber isso ao se comparar o valor do tiquet
médio da Romana aos dados estatisticos da Propan (2009). De acordo com a
Propan o tiquete médio (média de compra por cliente) varia entre R$2,30 a R$26,00,
sendo que a maioria fica entre R$3,50 e R$7,00. Vé-se entao que o tiqguete médio da
Romana esta entre os mais altos. Infere-se assim que os clientes consomem
relativamente bem na padaria, pois como demonstrado anteriormente, gostam dos
produtos.

Sendo assim, sucintamente pode-se dizer que os pontos positivos da padaria
Romana sao representados pelos seus produtos e qualidade dos mesmos, pela
localizagao e pelo fato de ser um local de convivéncia social. Da mesma forma, os
pontos negativos sdo o problema de acustica e de espaco entre as cadeiras, o

servigo ruim tanto no salao como no estacionamento.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Apés analisar-se as falas das participantes e as fotos do ambiente da padaria
pode-se dizer que o visual merchandising enquanto elemento de hospitalidade, tema
central dessa dissertacao é um aspecto de grande importancia para a satisfacao do
cliente. Tanto as falas que retratam os pontos negativos a respeito do ambiente e do
servico, quanto as que mostraram 0s pontos positivos possivelmente demonstram
que o visual merchandising é um fator que parece influenciar na satisfagdo do
consumidor.

Entretanto a palavra “visual merchandising ndo tenha sido dita por nenhuma
das participantes, esta registrada a percepcao de todas aos elementos que
compdem o visual merchansiding (ambiente, servico, produtos). Uma das
participantes demonstrou ter consciéncia de que a padaria em estudo preocupa-se
com os aspectos “decorativos”, ou seja, ela percebeu que a padaria procura decorar
0 ambiente com os proprios produtos, valorizando suas cores, brilhos e texturas.

No que diz respeito aos pontos positivos é possivel identificar elementos de
hospitalidade presentes, que fazem com que o cliente sinta-se satisfeito. Pode-se
caracterizar como elementos de hospitalidade a preocupacao com o ambiente, o fato
do local ser um espaco de convivéncia e de status social. Outro elemento é a
preocupacao do gerente com o conhecimento e atendimento de clientes habitués.

O balcao de bolos, doces e sobremesas, um dos pontos fortes da padaria tanto na
avaliacao das participantes do grupo entrevistado quanto na analise feita pelas fotos,
representa um forte ponto de venda. Sua estrutura abaulada além de valorizar os
produtos funciona como um convite para o cliente se aproximar dos produtos e isso
parece configurar um elemento de hospitalidade, pois faz com que o cliente sinta-se
confortavel e atraido a consumir. Além disso, viu-se que os produtos e a arrumagao
dos mesmos formam um aspecto positivo e um dos principais motivos para as
entrevistadas freqlientarem a Romana. Os produtos funcionam tanto como produto a
ser vendido como quanto elemento decorativo, participante da composicao do visual
merchandising.

No mesmo sentido, o balcao Buffet foi avaliado positivamente tanto analise do
aspecto visual quanto pelas entrevistadas, e outro fator que pode justificar sua
importancia enquanto elemento positivo é fato de ser o principal canal de vendas,
responsavel por grande parte da composi¢ao do tiquete médio.
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Outro item que compdéem o visual merchandising é a freqliéncia de pessoas.
As entrevistadas avaliaram a padaria como um ambiente para se socializar, para
conhecer pessoas, para ver gente “interessante”. Conforme Sloan (2005), as
pessoas freqlentam restaurantes com a intencdo de verem e serem vistas. A
Romana neste aspecto parece atender as expectativas dos clientes, a grande janela,
que funciona como uma vitrine e o publico selecionado configuram elementos de
hospitalidade, proporcionados por ser um espaco de convivio.

Entretanto aspectos marcadamente integrantes do visual merchandising
foram identificados como negativos. Seu carater negativo ndo se deve ao fato de
serem itens que nao agradam aos clientes, mas sim por estarem sendo utilizados de
maneira insatisfatoria.

A acustica, a disposicdo das mesas e o servico sdo elementos do visual
merchandising e que no caso da Romana apresentam problemas. Sabe-se que o
som do ambiente pode influenciar positiva ou negativamente no comportamento do
consumidor. O barulho das loucas, do liquidificar e das conversas paralelas foi
apontado como um problema, o que significa a percepcdo de elemento que
prejudica a hospitalidade, e pode ocasionar a perda de alguns clientes. Assim como
o fato das mesas estarem posicionadas muito préximas e prejudicar a circulacao,
inclusive impedir a passagem de pessoas com mobilidade restrita, o que pode
denotar falta de hospitalidade. E a falta de hospitalidade pode ser identificada
também no que diz respeito ao servico dos atendentes e gargons, que nao se
mostram muito bem treinado a atender eficientemente aos clientes. Esses problemas
sdo componentes do visual merchandising que estdo mal trabalhados e prejudicam
com isso a satisfacédo do cliente.

Sendo assim, pressupde-se que o visual merchandising € um elemento de
hospitalidade em padarias boutique. Quando apresenta componentes que estao mal
trabalhados pode desagradar e até mesmo levar a perda de clientes, porém se bem
trabalhado, como no caso da apresentagcdo dos produtos, pode atrair cativar
clientes, ou até mesmo anular impressbes negativas causada pelos pontos
problematicos.

Este estudo podera ajudar a formulacdo de novos trabalhos a respeito do
tema, uma vez que foi pioneiro neste assunto. Justamente por seu carater de
pioneirismo teve limitagdes, como o numero restrito de entrevistas. Porém podera

servir como ponto inicial para nortear novas pesquisas a respeito.
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