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RESUMO

Este estudo apresenta assuntos relacionados ao Marketing de Experiéncia da
Lancheria e Padaria Progresso. O objetivo do trabalho, foi identificar como o Marketing
de Experiéncia pode auxiliar na satisfacdo dos clientes e identificar melhorias na
Lancheria e Padaria Progresso, localizada em Santa Cruz do Sul, no bairro Esmeralda.
A metodologia caracteriza-se como estudo de caso, pesquisa aplicada, descritiva com
caracteristicas quantitativas e qualitativas. Com base na pesquisa realizada, verificou-
se os resultados que o marketing de experiéncia auxilia no processo de satisfacédo do
cliente, promove experiéncias marcantes e possui aceitacdo da empresa no mercado.

Palavras-chaves: Marketing. Marketing de Experiéncia .Satisfacéo de cliente.

ABSTRACT

This study presents subjects related to Marketing Experience Lancheria and
Progressive Bakery. The objective of this work was to identify how Experiential
Marketing can help clients' satisfaction and identify improvements in Lancheria and
Progresso Bakery, located in Santa Cruz do Sul, in the Esmeralda neighborhood. The
methodology is characterized as case study, applied research, descriptive with
quantitative and qualitative characteristics. Based on the research carried out, we
verified the results that the marketing experience helps in the process of customer
satisfaction, promotes outstanding experiences and has the company's acceptance in
the market.

Keywords: Marketing. Marketing Experience. Customer satisfaction.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho busca compreender o processo de Marketing de
experiéncia, relacionando seus impactos e suas estratégias, na empresa que foi
escolhida para a coleta dos dados, a Lancheria e Padaria Progresso.

A empresa localizada em Santa Cruz do Sul, teve sua fundagéo através do
sonho da proprietaria, que desde os nascimentos dos filhos teve adoracao por fazer
os doces e salgados dos aniversarios e que a partir dai, ndo parou mais. Este
empenho despertou também a criatividade, sentimentos e desejos.

De acordo com Kotler (2000), marketing refere-se ao que esta relacionado aos
desejos dos clientes e do mercado definido, criando oportunidades e chamando
atencdo do produto. O marketing tem como meta satisfazer o cliente de forma
lucrativa, ou seja, criando relacionamento de valor com os clientes.

Enquanto isso o marketing de experiéncia € uma tatica que procura trabalhar
através da percepcado de todo processo de experiéncia que a pessoa tem com uma
empresa. E mistura de todas as sensacfes que os clientes possuem, desde um
produto desconhecido até a sua marca favorita, fidelizando assim o cliente. Ao longo
processo, deve-se lembrar também que as pessoas possuem paladar e experiéncias
diferentes, e que a empresa necessita explorar cada um desses sentidos.

Com base neste contexto, tem-se com objetivo de pesquisa a empresa
Lancheria e Padaria Progresso, localizada em Santa Cruz do Sul. A mesma foi
fundada no ano de 2011, e os produtos sdo produzidos pela proprietaria que é
confeiteira, e conta com uma auxiliar para atendimento dos clientes. Por ser a Unica
Lancheria e Padaria do bairro que atua, os moradores dos bairros vizinhos também
frequentam o estabelecimento. Com o passar dos anos a empresa cresceu e
atualmente é composta por uma equipe dedicada, qualificada e que busca sempre
evoluir e melhor atender seus clientes.

Desta forma buscam aperfeicoamentos, produtos de qualidade, novidades para
gue seus clientes retornem e também trazem um atendimento familiar, no qual
garantem o retorno dos mesmos.

O problema encontrado foi: Qual a percepc¢éo do ponto de vista do cliente sob
o marketing de experiéncia?

O objetivo geral desta pesquisa € analisar qual a percep¢édo do ponto de vista

do cliente sob o marketing de experiéncia.
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Os objetivos especificos sdo: Identificar como o cliente se relaciona através do
marketing de experiéncia; verificar como o cliente é fidelizado através do marketing de
experiéncia; analisar como acontece os sentimentos dos clientes ligados aos atributos
do marketing de experiéncia

A justificativa encontrada é se o Marketing de experiéncia apoia em promover
experiéncias marcantes que venha a gerar respostas emocionais positivas. Esta
novidade do marketing que ja conquistou espaco no mundo corporativo, das pequenas
até as gigantes empresas.

Em busca de melhorias e de aumentar a satisfacéo de clientes, a Lancheria e
Padaria Progresso busca identificar as necessidades e os desejos dos mesmos, sendo
essa uma forma de ampliar sua carteira de clientes e manter os que ja possuem de
forma satisfatéria. Neste caso, o presente estudo ira auxiliar e ajudar a identificar os
fatores que precisam ser melhorados, para resolver de forma apropriada e da melhor

maneira para obter fidelizacao e satisfacéo de seus clientes.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing

Sem duvidas sabe-se que Marketing € uma das ferramentas mais usadas pelas
empresas hoje. Pois trata-se de propaganda e néo existe empresa bem desenvolvida
sem propaganda.

De acordo com Fisk (2006, pg. 254), ndo importa a empresa ou local, se for
lojas ou avides de bordo, pois as empresas estdo oferecendo ou criando experiéncias
a ser vividas por consumidores, clientes e que podem criar valor de produto em tudo
gue é produzido. Segundo o autor, considerar que a amplitude e a profundidade que
podem ocorrer com as experiéncias, as quais geram novas oportunidades aos
consumidores, e assim afetar a percepcéao do valor do produto ou imagem.

Sobre a administracdo de marketing, sabe-se que é a arte e a ciéncia de
escolher o mercado-alvo, além de manter e multiplicar clientes por criagbes, da
entrega e da comunicacao de um valor agregado para o cliente. (KOTLER, KELLER,
2006). A meta de marketing estd em satisfazer o cliente de forma lucrativa, criando
relacionamento de valor com clientes importantes.

Conforme Boone e Kurtz (2009) a palavra marketing, por abranger muitas ideias
e atividades, tem sua definicdo confundida com a atividade de suas ferramentas, a

maioria das pessoas associa 0 marketing com propagandas e vendas tornando mais
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comum a ideia de que o marketing comec¢a quando o produto ou servigos estao
prontos.

Para reforgar que o marketing também envolve em analisar as necessidades do
consumidor, em garantir as informacdes necessarias para realizar ou produzir
produtos ou servi¢os que estdo de acordo com as expectativas dos consumidores e
fornecedores. (BOONE, KURTZ, 2009 p.9).

2.2 Marketing de Experiéncia

Segundo Kotler e Keller (2006), a satisfacao e a identificacdo das necessidades
humanas e sociais, é 0 que o marketing envolve, sendo definida pelo autor como uma
forma de suprir as necessidades. Os servicos e 0s produtos estdo cada vez mais
comum ao ver dos consumidores atuais.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 205), as empresas estdo comecando a se
preocupar em oferecer experiéncias aos seus clientes.

Conforme autor, através desta diferenciacéo, um novo nivel de criagdo de valor
ocorre devidamente ao fato de que os produtos séo tangiveis e 0s servi¢cos intangiveis,
e essas experiéncias tem como caracteristica serem memoraveis. Basicamente, pode-
se dizer que Marketing de experiéncia é utilizar a emocao dos clientes, engajar e
fidelizar, onde estas experiéncias resultam em positivas e clientes.

De acordo com Las Casas (2007) a forma da oferta de valor é o grande
diferencial percebido pelos consumidores que nao ficando somente concentrado no
produto ou servico ofertado. Esta percepcdo esta cada vez mais apurada pelos
consumidores em relacdo ao valor e satisfacdo, pois cria clientes com maior
conhecimento dos produtos e servicos, pois as informacdes estdo cada vez mais
acessiveis.

As experiéncias podem ser percebidas por alguns grupos, como por exemplo:
sentidos, sentimento, pensamento, acao e identificacdo. (KOTLER, 2006)

Sentidos: O sentido pode ser uma degustacéo, enquanto seus parceiros estao
aguardando as compras, pode ser percebida também por cheiros, um ambiente
agradavel, também ouvidas, onde um som ambiente mantém um clima mais saciavel

ao local em que estamos.

Sentimento: € uma percepgao que as pessoas tém sobre as marcas.
Pensamento: um diferencial hoje em dia, € a ideia de quebrar paradigmas, é

sair do padrao, é inovar e fazer a diferenca.
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Acdo: Podem partir de acdes online, promogdes, algumas taticas que sao
utilizadas para atrair experiéncias inesqueciveis.

Identificacdo: é ter cada vez mais pessoas que procuram consumir 0os produtos
de marcas que compartilham os mesmos valores que sua audiéncia e que apoiam as

mesmas causas.

Pode-se dizer que o marketing de experiéncia € a mistura de todas as
sensacdes que o cliente passa, desde quando o produto era desconhecido até se
tornar um cliente fiel.

Apés um longo processo, pode ser dado um toque especial em cada parte e
assim surpreender o cliente, lembrando que as pessoas percebem experiéncias em
diversas maneiras e que nao precisa exploram todas, e sim as que combinam com
seu negocio.

2.3 Satisfacao de Cliente

O marketing também esta voltado para a satisfacao do cliente, e concentra-se em
compreender e criar valores que construam relacionamentos duradouros. Seus
principios de acordo com Churchill e Peter (2010) s&o: concentrar-se na criacao e
entrega de valor para o cliente; oferecer aos mesmos valores superiores ao dos
concorrentes; mudar ambientes quando necessério, usar equipes para melhorar a
eficiéncia das atividades de marketing e considerar o impacto das estratégias de
marketing como objetivo melhorar as chances de sucesso.

A satisfacdo do cliente estd na sensacdo de prazer ou de decepcdo da
comparacao do desempenho (ou resultado) que se percebe de um produto em relagéo
as expectativas do comprador. Os clientes satisfeitos vdo permanecer fiéis por mais
tempo, compram mais, S840 menos sensiveis a precos e fazem propaganda boca-a-
boca positiva sobre a empresa. A probabilidade de satisfacdo do cliente depende da
oferta, se esta atende ou ndo a expectativa de valor. No entanto, para que as
empresas possam melhorar a oferta, obtém-se de trés maneiras: a primeira
aumentando o beneficio total do cliente, melhorando os beneficios como: o servico,
produto, pessoal e da imagem. E por fim reduzir o custo monetario do produto
(CHURCHILL; PETER,2010).

Para Ferreira & Sganzerlla (2000, p.38) recomendam que tratar clientes
individualmente é uma pratica do marketing direto, que surgiu nas décadas de 1970 e

1980, possibilitando acompanhar o histérico, testar estratégias e ofertas, permitindo
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segmentacgdes variadas. Seja qual for o nivel de interagdo com o cliente, o Marketing
necessita de ferramentas que possam contribuir para constru¢ao de relacionamentos
produtivos com o cliente.

Os clientes em muitos casos, baseiam suas compras em satisfacdo com produtos
e servicos comprados anteriormente e alguns fazem pouca ou nenhuma avaliagcéo do
valor das outras opcdes possiveis. De fato que muitas vezes é dificil e caro para os
profissionais de marketing atrair novos clientes, e por isso é importante manter 0s
clientes atuais (CHURCHILL, PETER, 2010, p.14).

A satisfacdo do cliente é alcancada a partir do momento que o cliente percebe a
relacdo do produto em comparagdo com suas expectativas. Se a expectativa for
atendida, a empresa alcanca a satisfacéo do cliente, o que gera a indicacédo de novos
clientes e a fidelizacdo. Além disso, clientes satisfeitos com os produtos e servi¢os da
organizagdo, tendem a estabelecer um atendimento padréo como referéncia e
estimular novos consumidores a se tornarem compradores.

As empresas que sao de referéncia em marketing se desdobram para manter os
seus clientes satisfeitos, pois clientes satisfeitos repetem suas compras e contam
aos outros suas boas experiéncias com o produto e atendimento. Empresas
inteligentes possuem como objetivo maravilhar, encantar o cliente, prometendo
somente aquilo que podem oferecer e entregando mais do que prometem.

(KOTLER, ARTMSTRONG 2003, p. 6).

Para as empresas que ultrapassam todos esses obstaculos para alcancar suas
metas de satisfacdo e valor para o cliente sdo chamadas de empresas de alto
desempenho. Da empresa o objetivo ndo estad em apenas conseguir novos clientes,
0 gque seria 0 mais importante. A chave estd em além de fazer novos clientes, manter
os velhos. O que envolve beneficios bem como recursos auxiliam os clientes a se

manterem fieis.

3 METODOLOGIA

Este trabalho caracteriza-se como uma pesquisa aplicada, descritiva, de estudo
de caso, com método e quantitativo.

Neste caso, foi realizada uma visita na empresa no més de Maio de 2018, onde
0S proprietarios aplicardo um questionario com 10 perguntas, sendo todas fechadas.
Esta pesquisa foi para auxiliar nos esclarecimentos dos sentidos dos clientes,

referente as percepg¢des de mudancgas, aos aromas, aos sabores, como 0 exemplo de
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degustacdes, a frequéncia de compras e até a fidelidade dos clientes e a satisfacéo
do mesmo.

Na pesquisa descritiva, conforme Vergara (2005) realiza-se o estudo, o registro,
a andlise e a interpretacdo dos fatos do mundo fisico sem a interferéncia do
pesquisador. A finalidade é observar, analisar os fenbmenos técnicos, registrar, e
entrar no mérito dos contetidos encontrados.

Para Vergara (2009), este processo descritivo pode ser entendida como um
estudo de caso onde, é realizada uma pesquisa, apos a coleta de dados entre as
variaveis, determina-se a analise como um embasamento de melhorias que a
organizacdo podera realizar.

Foram recolhidas 100 amostragens, dentre elas foram coletadas informacdes
de aroma, som ambiente, marcas e fidelizacao.

Este tipo de pesquisa escolhida com questionario, foi realizado com carater
objetivo num processo de melhorias, com intuito de obter uma visdo mais profunda do

assunto, qualificando a empresa e trazendo mais satisfacdo aos clientes.

4 DESCRICAO, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

ApOs a pesquisa realizada com questionarios, os dados foram tabulados e
analisados conforme a descrig&do abaixo:

Graficol - Primeira percepc¢éo na Padaria

B Mdsica
B Aroma de p3o
Aroma diversos

B produtos em degustacio

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

No gréafico observa-se que 63% dos clientes, sentem o aroma de pao, gostam

deste cheiro atrativo, j& 15% gostam dos produtos em degustacdo, onde provam
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algumas delicias antes de comprar, 13% gostam do ambiente com musica e 9%
sentem aromas diversos.

De acordo com o Market Design (2015), diante de novas experiéncias, as
pessoas sdo naturalmente conduzidas a novas conexfes mentais, ocorrendo a
possibilidade de perceber com um novo olhar as situacdes apresentadas.

A variedade de produtos, além de mexer com a mente do consumidor, auxilia
para a evolucdo da empresa.

A medida que as empresas evoluem, uma propor¢do cada vez maior de suas
atividade se concentra na produgao de servigos [...]. Muitas ofertas ao mercado

consistem em um mix variavel de bens e servigos.” (KOTLER, 2000, p. 25)

Grafico 2 - Degustacédo antes da compra

B Sim

B N3o

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Conforme grafico acima, percebe-se que 52% gostam de ter produtos para
degustacédo e que enquanto 48% nado ha necessidade da degustacao.

Aos poucos foi-se descobrindo que alguns atos simples diarios como a
experiéncia pode mudar o ponto de vista do consumidor, podendo trazer alguns
beneficios e possibilitando as empresas a elaborar estratégias para explora-la.

A degustacdo € um forte impacto ao consumidor, € a forma de experimentar
algo antes de ter a certeza de adquirir, gerando mais confianga, credibilidade ao cliente
e impulsionando as vendas.

Conforme Kotler (2000, p. 30), marketing gera “o processo de planejar e executar as
concepcles, a promocao, o preco, distribuir ideias, sabores, degustacoes, servigcos
para criar trocas que satisfacam metas e organizacdo”. Isso nao significa
necessariamente que o consumidor tenha um papel passivo no processo, significa que

possa caber as empresas darem o primeiro passo para gera-las.



Grafico 3 - A melhor lembranca na padaria

B | embranca de alguma situa¢do
B Ambiente agradavel

¥ Aroma diferenciado

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

De acordo com o gréafico, nota-se que 64% dos clientes preferem um ambiente
agradavel, 28% lembram de alguma situagc&do no local e por isso preferem comprar
neste local e apenas 8% escolhem por ter aromas diferenciados.

Nota-se que para cativar o cliente, deve-se expor de muitas ideias e que de
acordo com Kotler (2000, p.38) a administracdo de marketing como o esforco
consciente, no qual vem para alcancar resultados de troca desejados com mercado

salvo.

Grafico 4 - Frequéncia de compra

® Todo dia
B Semanalmente

¥ Uma vez ao més

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Neste grafico foi possivel perceber que 58% dos clientes fazem compras
semanalmente, que 36% realizam compras todo dia e que 6% fazem compras apenas

uma vez ao més.



10
Conforme Schmitt (2002, p. 38), o que eles querem s&o produtos, comunicacao
e campanhas de marketing que despertem os sentidos e que mexam com as emogoes
e com a cabeca. Querem algo ao qual consigam incorporar no seu estilo de vida e 0
faca realizar a frequéncia de compras. Querem obter experiéncia. A frequéncia de
compras que vai determinar seu sucesso no mercado global do novo milénio.
O processo de filtragem seletiva denomina-se a esta atencao, pois € a area
onde os profissionais do marketing devem voltar os seus esforcos para entender a
decisdo de compra dos consumidores, os desejos e a frequéncia que 0os mesmo
retornam em busca daquilo que procuram. (KOTLER, KELLER, 2006).

Gréfico 5 - Percebe -se alguma alteragdo na Padaria

B Musica
® Aroma
Layout

B Organizacgdo

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

No grafico nota-se que 51% das pessoas informam que a organizacdo teve
alteracdo. Ja 21% notaram que o aroma também teve alteracdo, enquanto que 16%
escolheu a musica e os outros 12% o layout.

Cada vez mais o marketing busca desenvolver experiéncias, oportunidades e
situacBes em seus clientes, de maneira satisfatoria e que traga melhorias na empresa.

O Marketing de Experiéncias tem contato com pessoas e é conhecido como a
atividade humana, que oferece o potencial para gerar vinculos de valor, por meio de
acbes que envolvam sentidos, sentimentos, e gatilhos emocionais, no qual
proporciona a construgcao de relacionamentos entre consumidores e uma marca.

Os desejos se iniciam com a percep¢ao de uma necessidade, vontade e o
impulso interior para atendé-la € denominado motivagdo e 0s responsaveis da area
precisam saber o que motiva os clientes para conseguirem atendé-los conforme
salientam Churchill e Peter (2000).
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Gréafico 6 - O aroma de pao auxilia ainduzir a compra

B Sim

H N3o

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

As atividades emocionais em relacéo a produtos e servicos séo fatores que
influenciam na tomada de decisdo. Analisar o comportamento do consumidor para
buscar satisfazer seus desejos e necessidades através de acdes que lhe induza a
compra. Desta forma, nota-se pelo Aroma de p&o que o cliente sente necessidade
de consumir ao senti-lo.

Segundo Berger (2014) O aroma de pao é um dos impulsionadores de vendas,
conforme o grafico 75% dos clientes confirmam que o aroma ajuda na decisdo de
compra e no impulso de consumir mais produtos, e 25% informam que néo é tédo
incentivador na hora compra.

De acordo com o que Kotler (2000, pg.30) cita, que o marketing tem como meta,
compreender e conhecer tdo bem o cliente que o produto ou servigo se adapte a ele
e se venda por si so.

O péao € um dos produtos que acaba se vendendo por si sO, diante do aroma

ele atrai com mais facilidade a venda.
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Gréafico 7 - A muasica ambiente , faz o cliente querer retornar

B Sim

H N3o

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

De acordo com o grafico acima, é possivel perceber que 54% optam pela
musica ambiente na padaria e que para 46% nao optam pelo mesmo.

Muitos clientes gostam de escutar uma muasica enquanto comem algo, bebem
ou até mesmo enquanto realizam as compras de mercadorias.

Em busca de valor, satisfacéo e retencéo de clientes, Kotler e Keller trazem a
citacado que “Ja nao basta simplesmente satisfazer o cliente, € necessario encantalos.
(KOTLER, KELLER, 2006 p.55).

Eles também ressaltam que a satisfacdo consiste na sensacdo de
desempenho e prazer (resultado) percebido de um produto em relacdo as expectativas
do comprador. (KOTLER, KELLER, 2006 p.58).

Grafico 8 - Fidelizagao

B Sim

B N3o

Fonte: Elaborado pela autora (2018).



13

A fidelizag&o do cliente faz parte deste contexto, pois tornar o cliente fiel faz
parte da missdo da empresa, criar valor e transformar clientes satisfeitos em clientes
fiéis, manté-los fieis acaba se tornando mais dificil para a empresa do que conquista-
los.

No grafico € visivel que 70% dos clientes se consideram clientes fieis e apenas
30% n&o se consideram.

As estratégias que envolvem promocao de vendas e podem leva-lo a fidelidade
a marca ou produtos, seja ha compra quando a promocéao ou ndo. A fidelizacdo esta
disposta a sacrificar menos tempo em seus interesses, pois 0 sucesso da relacao se
constroi a longo prazo e € mais importante do que qualquer beneficio imediato.
(MOWEN; MINOR, 2006).

Desenvolver a fidelidade dos clientes deve ser um compromisso de toda a
empresa, sendo que todas as suas atividades devem servir ao objetivo de criar valor
para o cliente, pois, este € o foco da empresa e quando percebe que esta sendo

considerado, 0 mesmo se sentird motivado a retornar a empresa (CARDOSO, 2007).

Grafico 9: A importancia dos produtos confeccionados terem marcas

B Sim

H N3o

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Para os clientes, os produtos confeccionados ndo tém necessidade de marca,
78% dos clientes ndo possuem esta exigéncia. Ja 22% acha importante se tivesse
alguma marca da padaria nos produtos.

Um vinculo entre a marca e o consumidor é considerado um grande atributo e
altamente visado pelas empresas atuais, citado pelo Schmitt (1999) como o essencial,
0 principio para a fidelizagdo e para um relacionamento ndo apenas momentaneo,
mas de longo prazo, que garante aumento nas vendas e lucros continuos entre a
empresa e 0 consumidor.
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Grafico 10- Relacione quais produtos vocé prefere degustar

H Nega Maluca

B Rocambole

Fonte: Elabora pela autora (2018).

Quanto aos produtos destacados no gréfico, estes foram os mais votados pelos
clientes em matéria de decoracéo, sabor, e que sdo um dos carro chefes em vendas.

O rocambole possui 53% dos votos e a nega maluca 47%, sendo quase empate
destes produtos deliciosos. Os clientes tinham que escolher dois produtos que mais
consumiam e até mesmo indicavam. Desta forma, os produtos de qualidade fazem
esta acdo e torna o mercado em movimento

Nota-se, portanto, a transformacao gradual do consumo normal para 0 consumo
experiencial, ndo levando somente em conta seus aspectos funcionais, mas sim a
experiéncia que a compra desses produtos trazem, proporcionando um consumo que
causa muitas emocoes, sentidos, prazeres e fantasiosos dos produtos (HOLBROOK;
HIRSHMAN, 1982 apud PALMEIRA et al., 2009).

5 CONCLUSAO

De acordo com este estudo, nota-se a importancia de novas estratégias para a
empresa Lancheria e Padaria Progresso, a qual busca sempre se perfeicoar para
melhor atender seus clientes.

Com o objetivo de verificar se o Marketing de experiéncia pode auxiliar na
satisfacdo de clientes, percebe-se que a empresa precisa ter produtos qualificados,

com novidades, que encantem seus clientes e que os deixe satisfeitos.
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Dessa forma nota-se que o marketing de experiéncia tem grande influéncia, ja
gue 75% dos entrevistados relatam que o aroma de pao, induz eles a realizarem a
compra. Além disso muasica ambiente possui uma boa contribuicdo pois 54% dos
clientes, gostam dessa experiéncia, pois se descontraem durante as compras, e
imputa o sentimento de retorno.

O marketing de experiéncia proporciona sentimentos e valores que os clientes
demonstram em sua relagdo com o estabelecimento. Perguntados sobre a melhor
lembranca da padaria, foi o ambiente agradavel que o local propicia, onde 64%
assinalaram esta resposta. Estando ela estreitamente relacionado com as sensacoes,
lembranca de algo, valores, ou até mesmo, com a reacdo de algum sabor, que 0s
produtos da padaria trazem ao cliente.

Sob o processo de fidelizacdo do cliente através do marketing de experiéncia,
a forma de cativar o cliente encontrada pela padaria, foi a degustacdo antes da
compra, onde 52% dos entrevistados gostam de degustar um produto antes da compra
e, dessa forma verificar na integra o interesse em adquirir o produto. Percebe-se que
apenas um pouco mais da metade dos entrevistados manifestou interesse, podendo
estar relacionado, ao local onde se encontra a degustacéo ou a variedade, pois entre
a nega maluca e o rocambole o publico ficou um pouco dividido.

Para verificarmos se os atributos do marketing de experiéncia utilizados na
padaria, estdo gerando sentimentos aos clientes, percebe-se que quando foram
entrevistados sobre sua primeira percepcéo foi que 63% responderam o aroma de
pao, mas os produtos de degustacdo com 15% e a musica com 13% também foram
lembradas. Além disso quando questionados sobre a percepc¢éo de alguma alteracéo
51% dos entrevistados assinalaram a organizagao.

Para o problema sobre, qual a percepcédo do marketing de experiéncia sob o
ponto de vista do cliente, informa-se que 70% dos clientes alegam que estdo
fidelizados a padaria, isto é claramente um indicador que o estabelecimento esta no
caminho certo e, que o cliente tem um bom apre¢co com a padaria.

Para a justificativa de promover as experiéncias marcantes aos clientes e gerar
positividade emocional, 0 marketing ja conquistou espa¢co no mundo corporativo, das
pequenas até as gigantes empresas. E percebemos que a padaria jA conseguiu
identificar e trabalhar alguns itens de suma importancia, mas existem ainda alguns
pontos a serem melhorados. Mesmo que os clientes alegam a fidelizagcdo ao
estabelecimento, 58% do entrevistados compram semanalmente e 36% compra todos

dias. Cabe dessa forma achar maneiras de aumentar ainda mais a presenca diaria
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dos clientes. Outro problema observado pela aplicacdo do questionario foi que os 78%
clientes acham que néo é importante que os produtos da padaria tenham a sua marca
na embalagem. Mas um diferencial para este problema e de importancia para o
marketing de experiéncia, seria sim criar uma marca.

Uma contribuicdo com a ideia de uma marca, poderia aumentar o indice de
fidelidade dos clientes, pois seria uma forma de irem com mais frequéncia do que 58%
semanalmente. Poderia também conhecerem a empresa, pois indicariam, mostrar o
ambiente agradavel, com o aroma de péo, degustacdes e musica ambiente. Com uma
empresa obtendo mais compras diarias do que semanalmente, aumentando as
variedades em degustacdes, promocdes para inicio de més ou datas festivas, e
criando uma marca para mais facil lembra-la, sera a forma de obter fidelidade e maior
crescimento.

Verificando os detalhes, notardo alguns pontos fortes e fracos, onde necessita-
se trabalhar para melhor atender as demandas e clientes. Um dos pontos fortes
encontrado, foi que a empresa possui grande variedades de doces, muitas opcdes de
sabores e produtos. Ja o ponto fraco, foi que possuem poucas opcdes de salgados,
ou seja, os salgados mais pedidos e simples, com rara variedade de modelos e
sabores. Desta forma sera importante aproveitar para se aperfeigcoar e produzir maior
variedade de salgados também e assim expandir a clientela e dar maior credibilidade,
conforto e satisfacdo ao cliente.

Para esta pesquisa, foi realizado um questionario de 10 perguntas, no qual as
respostas dos clientes da empresa ird auxiliar nas melhorias que a mesma deseja.
Foram analisadas as questdes do aroma que se espalha na empresa na hora da
producdo, que ajuda no aumento das vendas, cativa o0s clientes a experimentar o
produto, também analisaram a questdo do som ambiente, a frequéncia de compra, a
fidelidade dos clientes e os produtos mais vendidos Neste caso, foi realizada uma
visita na empresa no més de Maio de 2018, onde os proprietarios aplicardo um
guestionario com 10 perguntas, sendo todas fechadas. Esta pesquisa foi para auxiliar
nos esclarecimentos dos sentidos dos clientes, referente as percepcdes de mudancas,
aos aromas, aos sabores, como o exemplo de degustacdes, a frequéncia de compras
e até a fidelidade dos clientes e a satisfacdo do mesmo.

Com o intuito do marketing de experiéncia ser uma ferramenta que auxilie e
melhore a empresa no quesito satisfacdo do cliente, a implantacdo do mesmo devera

agregar sentimentos e clientes mais satisfeitos. Dessa forma, ap0s a analise dos
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resultados referente ao questionado indicou-se que a empresa possui grande

aceitacdo no mercado.
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