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O MARKETING PARA A FIDELIZACAO DE CLIENTES: ANALISE DE CASO
BUFFET DONEBELLI.

RESUMO

Este artigo trouxe o resultado de uma pesquisa realizada em uma empresa
especializada em festa infantil, localizada em Santo André (SP). Justificou-se em
funcdo da alta demanda em servicos relacionados a festas em geral, e a crescente
abertura de novos buffets que oferecem servigos similares, acirrando cada vez mais
a concorréncia desse novo mercado de festas em ascensdo, levando em
consideracao essa competitividade onde tendo opcdes e variedades de servigos ao
cliente partira para o que melhor lhe satisfaca, sendo em preco, qualidade,
localidade dentre outros. Objetivou-se em identificar as a¢cdes de marketing que
influenciam diretamente na fidelizacdo de cliente a fim de satisfazé-lo, buscando
assim um relacionamento duradouro e lucrativo através de pesquisa exploratoria
bibliografica e pesquisa de campo. Os resultados obtidos através dessa pesquisa
demonstram que as acdes de marketing por minimas que sejam, contribuem
diretamente para a fidelizacdo de clientes e consequentemente o crescimento de
qualquer empresa.

Palavras-Chaves: Fidelizacao de Cliente; Marketing; festas; buffet
ABSTRACT

This article brought the results of a survey conducted in a company specializing in
children's parties, located in Santo André (SP). Was justified in high demand function
in services related to parties in general and the increasing openness of new buffets
that offer similar services, increasingly intensifying competition this new market
parties on the rise, taking into account the competitiveness where having options and
customer service varieties will leave for that best suits you and you, in price, quality,
location and others. Aimed to identify the marketing activities that directly influence
customer loyalty in order to satisfy it, and searching a lasting and profitable
relationship through literature exploratory research and field research. The results
from this study demonstrate that the marketing actions however small they are,
directly contribute to customer loyalty and consequently the growth of any company.

Key words : Customer Loyalty , Marketing, Parties, Buffet
1. INTRODUCAO

Quando se fala de Marketing, a primeira ideia que surge na mente das pessoas é
um comercial, fazendo com que o consumidor sinta a necessidade de adquirir um
determinado produto, ou seja, a necessidade de obter seja ela por status ou uma
real necessidade. Conforme Las Casas (2013; p.3) “Marketing é uma atividade de
comercializacdo que teve a sua base no conceito de troca”, ja para Kotler (2012; p.3)
“‘marketing é a atividade, ou conjunto de conhecimentos e os processos de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
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parceiros e sociedade como um todo”. Uma definicdo para se entender o que é
marketing € consideradar o processo de planejar utilizando as definicdes
mercadologicas dos 4P’s, executar o plano de uma melhor forma para a empresa, a
composicado dos precos e sua divulgacdo dos bens e produtos (SILVA; TOBIAS,
2007)

Nos dias atuais o0 marketing ganhou maior dimensédo devido ao avancgo tecnoldgico,
modificando o conceito dos consumidores para as empresas, 0S que antes eram
apenas simples consumidores, hoje exercem um papel fundamental com a
participacéo ativa na criagcdo dos produtos.

O marketing de relacionamento teve destaque no mercado nos ultimos 20 anos,
como um dos maiores campos da area de marketing, tornando um ponto
fundamental para a area gerencial, pois foi visto como uma pratica cujo objetivo é
buscar melhores resultados por meio do desenvolvimento de relacionamento de
longo prazo (D'ANGELO; SCHNEIDER; LARAN, 2004).

Para que as chances de éxito do nego6cio sejam maiores as empresas devem
investir em relacionamento. A principal estratégia € o que conhecemos como
marketing de relacionamento, que demonstra como ac¢des de relacionamento podem
influenciar no comportamento do consumidor e se bem sucedido, em um
relacionamento seguro e duradouro.

Contextualizou- se o tema me funcdo da mudanca do perfil do cliente que esta cada
vez mais exigente e sabedor de seus direitos. Esse tipo de comportamento aliado a
forte concorréncia no mercado em geral, leva as empresas a investirem cada vez
mais no relacionamento duradouro ao invés de vender por vender.

Justificou-se em funcdo da alta demanda em servicos relacionados a festas em
geral, e a crescente abertura de novos buffets que oferecem servicos similares,
acirrando cada vez mais a concorréncia desse novo mercado de festas em
ascensao.

A questdo central do artigo é: Como simples acBes de marketing influenciam
diretamente na fidelizacdo de clientes do ramo de festas infantis?

Objetivou-se em identificar as acbes de Marketing que influenciam diretamente na
fidelizacdo de cliente a fim de satisfazé-lo, buscando assim um relacionamento
duradouro e lucrativo.

Para a realizacdo deste artigo sera utilizada pesquisa, bibliografica, pesquisa de
campo e demais informacgdes coletadas no Buffet.

A pesquisa exploratoria foi realizada no Buffet Donebelli localizado na regido de
Santo André-SP, com clientes que ja realizaram festas no local a fim de saber qual o
motivo que os levaram a realizar novamente suas festas.

O artigo foi embasado em autores como: Kotler, Las Casas, Cobra, Drucker, artigos
relacionados a marketing e fidelizacdo de cliente, acesso a informacbes do
SEBRAE.

2. PLATAFORMA TEORICA

Uma nova era vem se constituindo no ramo empresarial. A relagao de troca ja nédo é
mais 0 mesmo, nao tem mais resultados expressivos com a vinda da concorréncia e
consequentemente a competitividade. As empresas tem que cada vez mais estar
proximo a seus clientes, constituindo um bom relacionamento (RIBEIRO; GRISI;
SALIBY, 1999).

O marketing de relacionamento compde um estudo que as organiza¢des realizam a
fim de identificar, criar, solidificar e aperfeigoar o relacionamento, buscando sempre
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a fidelizacdo de seus clientes para obter uma relacdo longa e duradoura
(D'ANGELO; SCHNEIDER; LARAN, 2004).

Surgiu com a propria evolucdo do marketing, devido a ascensdo das praticas
empresariais e evolugdo do mercado como um todo, que esta cada vez mais
competitivo, forcando as empresas a estreitar o relacionamento com seus clientes
tornando-os fieis a seus produtos e/ou servigos.

2.1.4P’s

O Composto mercadoldgico foi formulado primeiramente por Jerome McCarthy nos
anos 1960. Em 1978 citou os 4 P'S como forma de conhecer a maneira de estudar
produto, preco, praca e promog¢do como componentes do composto de marketing
(AMARAL, 2000).

O mix de marketing tem por finalidade de atuar com as estrategias elaboradas pelo
gestor a fim de buscar atender e fidelizar seus clientes, pois atualmente o mercado
esta cada vez mais competitivo (TORRES; ORLANDI; BAGGENSTOSS, 2010).
Comentado pelos autores por diferentes nomes, como composto de marketing e mix
de marketing, o composto mercadologico ou os 4 P’s como € conhecido, € uma
ferramenta de grande importancia para as organizacbes aplicarem diversas
estratégias de marketing, com intuito de ganhar cada vez mais clientes, aumentando
sua presenga no mercado.

Considerado o primeiro “P” do mix de marketing,0 produto refere-se ao objeto
envolvido na compra, podendo ser produto ou servico.

Objeto principal da relacdo de troca visando alcancar a satisfacdo de quem o
adquire. E tudo que pode ser oferecido ao mercado para satisfazer as necessidades
ou desejos dos clientes, (ROCHA, CHRISTENSEN 1999 apude AMARAL, 2000).

A expressao produto refere-se tanto para objetos fisicos, como a compra de um
carro, apartamento, celular, como para servigos, cursos, programas. A organizagao
deve preocupar-se em adaptar seu produto ao publico alvo fazendo com que ganhe
cada vez mais clientes (FARIA; BARUCHI, 2009).

O produto pode ser diferenciado por sua marca no mercado, sua qualidade perando
aos concorrentes, pelo desejo que disperta aos consumidores, entre outros.

Preco € o elemento fundamental do composto de Marketing, pois € 0 Unico dos
guatro pontos que traz receita a empresa. Significa a quantia que os clientes
deveréo disponibilizar para obter o produto desejado (SANTOS, 2012)

O preco é considerado como ferramenta essencial do mix de marketing
referindo-se a quantidade de dinheiro que é trocada por um bem ou servico,
dessa forma, deve ser compativel com o valor percebido pelos clientes em
relagdo ao produto, caso contrario, os consumidores se voltardo para a
concorréncia ou no caso do marketing de cadeias para bens substitutos.
(CHURCHILL JR, 2003 apud JOAO, 2008).

E a percepgdo que os consumidores tém em relacdo ao valor de um determinado
produto, podendo ter variagbes conforme sua cultura, localizacdo, valores e
experiéncias (ENOKI; ADUM; FERREIRA; AURELIANO; VALDEVINO, 2008)

O valor monetario de um produto é determinado pelos custos e também por sua
vinculagdo no mercado. Se falarmos em um mercado de luxo, os valores de um
produto serdo altissimos, pelo desejo das pessoas em adquirir determinado produto
e também para segmentar o mercado ja que o preco alto restringird somente as
classes mais privilegiadas (GRANERO; ALBUQUERQUE, 2007).



O preco ndo é somente uma estimativa ou um numero qualquer, conforme citado
pelos autores, é a quantia que o cliente tem que disponibilizar para adiquirir
determinado produto. Em sua composicdo existem custos diretos e indiretos que
formam o valor ofertado.

O terceiro elemento do composto de marketing refere-se a praca. Local no qual
ocorre a relacdo de troca. Onde o cliente pode ter a oportunidade de conhecer o
produto e compra-lo para seu consumo. Devido a falta de tempo para procurar o
desejado, optam por comprar em lugares que lhe oferecem maior rapidez e
comodidade (SANTOS, 2012).

E a atividade que a empresa precisa realizar a fim de divulgar seus produtos e
deixa-los disponiveis e de facil acesso para seus clientes.

Esse ambiente onde se encontra o produto, pelo menor que seja, € essencial, pois é
por la que os consumidores poderdo visualizar o que pretende comprar (ENOKI;
ADUM; FERREIRA; AURELIANO; VALDEVINO, 2008).

Um bom produto e um prec¢o acessivel, ndo sao suficientes para a venda do produto.
Existe a necessidade de ter uma forma eficiente levar o produto ao cliente final, do
contrario todo o planejamento de marketing sera ineficiente pois os consumidores
estdo acostumados em comprar em locais de facil acesso (MACHADO; CAMFIELD;
CIPOLAT, 2012)

O sistema de distribuicdo deve ser bem estudado pelas organzacdes, primeiramente
sabendo a regido de seus clientes e também de seus futuros clientes, para possivel
espansado de seu produto, conseguindo assim aperfeicoar local e tempo, facilitando
0 acesso aos clientes.

E por fim a promocdo, ultimo elemento do mix de marketing, responséavel por
divulgar o produto.

Como outra variavel do composto mercadoldgico, temos a promogao, com
significado de comunicacgdo. Neste caso, o administrador de marketing deve
preocupar-se com as varias formas, que sejam eficientes, para informar aos
consumidores a respeito de seus produtos. (LAS CASAS 2009, p. 283)

Tem o objetivo, divulgar para os potenciais clientes a organizacdo e seus produtos,
passando de uma forma que sintam vontade de ter aquele objeto, tornando-o
atraente para os usuarios, demonstrando 0s beneficios dos servicos e produtos
oferecidos (Amaral, 2008).

E uma forma pelo qual os profissionais da area de marketing, demostram a seus
clientes, os produtos e servicos oferecidos pela organizacdo, por meio de
propagandas, sendo em televisdo, radio, comunicacdo impressa; publicidade com
outdoors, banners, midias sociais; rela¢cdes publicas como entrevistas exclusivas
para jornalista especializado, pesquisas de opinido; e-commerce entre outros
(JOAO, 2008).

Portanto podemos afirmar que a promoc¢ao tem uma parcela significativa na venda
de um determinado produto ou servigo, divulgando-o para potenciais clientes. Seja
ela impressa, pessoal, por midias sociais, o importante é ser eficiente e levar a seus
clientes uma boa imagem e os beneficios que possui o produto.

2.2 Segmentacao

Com o avanco tecnolégico tornou-se possivel que se ajustasse a demanda fazendo
da segmentacdo de mercado um pilar principal na adequagéo de estratégias para a
divisdo dos esforcos de marketing, tornando o objetivo principal o agrupamento dos
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clientes tendo como base as caracteristicas em comum de cada um e sua
necessidade de satisfacdo de seus desejos (LAMBIN, 2000 apud GARCIA; NETO;
PELISSARI; DIAS; DUTRA, 2013).

O processo de divisdo de um mercado em subconjuntos distintos de
consumidores, com necessidades ou caracteristicas comuns e de selegdo
de um ou mais segmentos, aos quais se pode dirigir com um mix ou
composto de marketing distinto (SCHIFFMAN; KANUK, 2000; p. 31 apud
LAS CASAS, 2013, p. 227).

N&o seria necessario dividir mercado se houvesse entre os consumidores 0 mesmo
gosto relativo a todos os produtos disponiveis no mercado, para Kotler (2000) a
segmentacdo de mercado é considerada um dos conceitos principais do marketing
moderno, a segmentacao nada mais € que um empenho para aumentar a exatidao
do marketing empresarial, deste modo visa a eficiencia da oferta demonstrando o
aprimoramento dos resultados.

Através da segmentacdo, pode-se notar a eficacia na criacdo de estratégias, pois
disponibiliza informagdes cruciais, como o local que todos se encontram melhorando
assim a distribuicdo dos produtos/servicos (FOLHARINI; FARIAS, 2012)

A vantagem de a empresa diversificar seu produto em varios segmentos € que a
empresa ir4 atender a grupos pequenos dirigidos, tendo a satisfacdo de desejos e
necessidades de grupos menores, aumentando a possibilidade de fidelizacao.

2.3 Posicionamento

O posicionamento se da por meio dos objetivos ou metas impostas pela empresa
para alcancar seu alvo no mercado deixando sua marca reconhecida, apreciada em
uma estrategia a fim de fixar seus produtos na mente dos consumidores, de uma
forma simples, agucando o desejo de compra seja pela necessidade ou por status
(GARCIA; NETO; PELISSARI; DIAS; DUTRA, 2013).

De outra forma, o posicionamento possibilita o estimulo dos consumidores na
contribuicdo para que os mesmos diferenciem as organizagbes concorrentes
optando pela que melhor atende suas expectativas e proporciona um melhor custo
(DALCOL; SILUK; 2012).

Segundo Kotler (1999) o posicionamento € muito mais proveitoso quando as
empresas focam suas estratégias em mercados especificos, adaptando assim suas
estratégias de acordo com seu publico alvo. (KOTLER, 1999 Apud SILVA; NANNI;
SEGNINI; ACCIOLY, 2003).

Partindo da ideia de Kotler que uma empresa se torna muito mais proveitosa quando
define o0 mercado que sera seu alvo, para Nickels e Wood (1999) é possivel realizar
a distincdo do posicionamento através de um estudo baseando-se em clientes que
notam os posicionamentos das organizacdes, migrando de uma empresa para outra,
fato este conhecido como reposicionamento de marca. (SILVA; NANNI; SEGNINI;
ACCIOLY, 2003).

A empresa deve definir sua segmentacdo de mercado por meio de um foco, onde
sera permitida sua modificacdo de acordo com as necessidades identificadas,
através de estudos, tornando-se assim uma empresa atenta ao seu nicho de
mercado.



2.4 Definicao de cliente

A definicdo de cliente traz consigo varias perspectivas de acordo com quem a utiliza.
Segundo o dicionario Aurélio a definigcdo de cliente € “Constituinte, em relagéo a seu
advogado, ou doente, em relacdo ao médico. Aquele que compra; fregués”
(FERREIRA, 1993; p. 125).

A organizacdo ndo pode ter apenas como objetivo seus produtos e servicos devem
estar atentos aos desejos de seus clientes, satisfazendo suas necessidades, pois €
o principal foco de geracdo de lucro para a empresa (LIMA; BERTARELLI; ALVES,
2013).

Pode-se utilizar a velha e boa frase de que “O Cliente € a alma do negdcio”, se
analisar essa pequena frase com cuidado, vera que faz todo o sentido, pois o que
seria 0 mercado sem os clientes? Para quem disponibilizariamos produtos de uma
forma diferenciada no mercado?

Para Pepers e Rogers (2000) muitas organizacdes prendem-se ao fato de que
possuem foco no cliente disponibilizando um produto similar que se adequa as
necessidades em massa, criando apenas pacotes que compde o0 mesmo indicando
uma pequena diferenciagdo para atender a necessidade de seus consumidores
(PEPER, ROGERS, 2000 Apud MOUSSALLEM; PECANHA; GONCALVES, 2009).
N&o existe uma forma no mundo para se agradar a todos os clientes, deve-se fazer
o melhor para realizar um atendimento que exceda sua expectativa.

2.5 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento parte do principio de que toda organizacdo deve
estabelecer um vinculo satisfatério com consumidores e fornecedores em longo
prazo, tendo como principal objetivo aproximar e cultivar os mesmos, resultando em
um ativo para a organizacdo (GONCALVES; MACHADO; MARQUES, 2012).

As empresas podem conquistar seus clientes e fornecedores, utilizando uma boa
estratégia de marketing. De acordo com o autor Makenna (1992; p.46) “no coragao
de toda boa estratégia de marketing esta uma boa estratégia de posicionamento”.

A partir deste, as empresas vao se adequando de acordo com as necessidades que
surgem durante o processo de crescimento da organizagao utilizando ferramentas
como indicacao, marketing “boca a boca”, qualidade, valores e desejos sdo alguns
dos itens que os consumidores buscam no mercado para satisfazer suas
necessidades.

Segundo Kotler (2005) marketing de relacionamento de modo simples é “conhecer
melhor seus clientes de maneira que vocé possa atender melhor a seus desejos e
suas necessidades”, esta, vem sendo considerada em uma tendencia principal
relacionada ao marketing atual. (KOTLER, 2005 Apud MOUSSALLEM; PECANHA,
GONCALVES, 2009).

O mercado atual é muito dinamico e volatil, ao mesmo tempo em que esta tudo
dando certo, pode tomar outro caminho, e com isso a empresa deve estar sempre
preparada para modificar seus planos no momento mais adequado, devendo sempre
acompanhar seus produtos e a diversificagdo do mercado.



2.6 Fidelizagao de clientes

Fidelizacdo de clientes € dar uma nova forma a um comprador eventual,
tranformando-o em comprador frequente, a fim de divulgar a empresa e criar um
vinculo com a organizagédo. (MOUSSALLEM; PECANHA; GONCALVES, 2009).

Para Angelo e Silveira (2001) a fidelizacdo deve compreendida como um meio de
estimulo a seus clientes, para a utilizacdo dos bens e servigos para que iSSo ocorra
deve ser realizada uma promocao por meio de recompensa. (ANGELO, SILVEIRA,
2001 Apud MOUSSALLEM; PECANHA; GONCALVES, 2009).

Muitas empresas buscam formas de conseguir aumentar sua captacao de clientes,
conforme SEBRAE (2014) vocé deve saber plantar ao invés de cagar novos clientes,
as empresas devem saber cultivar seus atuais clientes estabelecendo uma relacéo
afetuosa com os mesmo sdo eles que dardo suporte com indicacdes de novos
clientes.

Pode-se notar que a fidelizag@o de clientes € um meio utilizado pelas empresas com
intuito de alcancar maior competitividade no mercado e a satisfacdo dos clientes.

3. METODOLOGIA

Para atingir o objetivo de identificar as acbes de marketing que influenciaram
diretamente na fidelizacdo dos clientes, foi utilizada a pesquisa exploratoria
retratando a informacdo como um fato real de toda a populagcéo alvo, tendo como
base o método quantitativo.

Para Gil (1996) A pesquisa exploratéria tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir
hipoteses. Pode se dizer que essas pesquisas tém como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intui¢des.

A pesquisa exploratéria concedeu um direcionamento para saber qual foi a
ferramenta utilizada para fidelizar o cliente.

Método quantitativo considera que tudo pode ser quantificavel, o que significa
traduzir em nameros opinides e informacdes para classificd-los e anallisa-los [.....]
caracteriza pelo emprego da quantificacdo tanto no processo de coleta dos dados
qguanto na utilizacdo de tecnicas estatisticas para o tratamento dos mesmos, tem
como pricipal qualidade a precisao dos resultados [...] (OTANI; FIALHO, 2011)

As informacdes foram coletadas por meio de um questionario fechado enviado por e-
mail para os 50 principais clientes, tendo como a pergunta qual o motivo que
levaram eles a realizar novamente suas festas no buffet, o resultado foi apurado por
meio de um grafico.

4. APRESENTACAO E ANALISE DE DADOS

O Buffet Donebelli € especialista no ramo de festas em geral, tem como principio a
realizacdo de um atendimento diferenciado e de qualidade, atendendo a todo o tipo
de publico, e buscando sempre a satisfacao do cliente. Para que esta satisfacdo seja
alcancada, o buffet atua com responsabilidade e qualidade em qualquer tipo de
evento.

Iniciou suas atividades em Julho de 2007, com o objetivo de realizar festas infantis,
porém devido a grande procura por festas sociais como: Debutante,
confraternizacédo, casamentos a empresa se adaptou a este segmento para atender



0 seu publico. Sua misséo é oferecer alimentacao, servicos de qualidade e produtos
exclusivos, para obter um relacionamento duradouro com seus clientes
proporcionando-lhes a maior satisfacdo, diversdo e bem estar. Sua visao é trabalhar
com o propésito de alcancar o reconhecimento no mercado, superando todas as
expectativas de nossos clientes e treinando e motivando sua equipe a fim de obter
um resultado satisfatério em seu evento.

Os seus Valores sao: qualidade e melhoria continua de nossos produtos e servigos;
Compromisso, valorizagdo e envolvimento de sua equipe; Aperfeicoamento das
relacbes com consumidores e fornecedores. A estrutura Societaria dispde dos
empreséarios Geraldo e Mirian Evangelista, responsaveis pela criagdo do Buffet na
regido do ABC, com suas ideias e diferencial ajudaram a tornar a empresa uma
referéncia no segmento de eventos em geral, além de aprimorar cada vez mais a
qualificacdo dos profissionais desta area, e tem como objetivo abrir uma nova
unidade diferenciada levando seus servicos aos seus clientes, proporcionando uma
maior comodidade e conforto.

A Cultura Organizacional se faz com a uniédo de seus integrantes e tem sido um fator
importante para o desenvolvimento desta instituicdo, trazendo também a motivacéo
e inspiracdo para os funcionarios, para que possam obter junto a empresa o seu
crescimento pessoal e profissional. Tudo € possivel com esforco e dedicacdo. O
crescimento da empresa implica em um desafio: a necessidade de preenchimento
de posicBes de gerencia e funcdes técnicas proprias de uma grande empresa,
(contabilidade, financas, marketing e recursos humanos), isso tem trazido
profissionais com um perfil diferente do atual e da maioria do corpo funcional da
empresa, onde mesmo as gerentes sdo oriundas de um processo de ascensao
profissional dentro da propria organizacao.

A evolugao do Buffet vem ocorrendo gradativamente desde 2007 e vem buscando
alternativas para melhorar cada vez mais seu atendimento, com iSso a empresa vai
ganhando espaco no mercado que cada vez mais vem sendo acirradas com um
crescimento estimado em 30% anualmente de acordo com a pesquisa realizada pelo
SEBRAE em 2011, com isso as ferramentas de Marketing para atrair os clientes séo
diferenciais para um mercado que esta ficando cada vez mais dificil de atuar.

Foi realizada uma pesquisa exploratéria por meio de questionario estruturado com
os 50 clientes mais antigos no periodo de Julho & Setembro (2014), a fim de saber o
que levaram a contratar novamente 0s servicos. Levou-se em consideragdo as
seguintes alternativas: forma de pagamento, atendimento personalizado,
localizacéo, espaco e comida. O resultado foi apresentado por meio de um grafico,
se concentrando da seguinte forma.



Gréfico 1 — Pesquisa Fidelizacao

B Forma de pagamento

B Atendimento personalizado
@ Localizacdo

mEspaco

= Comida

Fonte: elaborada pelos autores, (2014).

A andlise do grafico 1 demonstra que, 66% dos clientes fiéis ao buffet, levam em
consideragdao como diferencial em um relacionamento a forma de pagamento
(facilidades) e o atendimento personalizado. Os outros 34% ficou distribuidos entre
espaco (14%), comida (16%) e localizac&o (4%).

Com o mercado de festas aquecido, abriam-se novos espacos para festas, e 0
Buffet Donebelli viu um diferencial sobre os seus concorrentes, propondo a seus
clientes fidelizados e também a novos clientes, uma forma de pagamento
diferenciada. Foi entdo que informaram a todos os clientes que ao invés de pagarem
toda a festa antes da realizacdo, os mesmos poderiam parcelar o pagamento para
até dois meses apds o evento.

Embora essa estratégia seja arriscada, surgiu como um diferencial, e foi utilizada
como uma ferramenta de Marketing para fidelizacdo de clientes. ApGs a criacdo e
divulgacao do prazo de pagamento diferenciado, houve um aumento significativo na
guantidade de festas realizadas no més. A projecao de festas do ano de 2008 que
foi o inicio da ideia para o ano de 2009, quando comecaram a trabalhar com essa
modalidade.

Esse tipo de forma de pagamento € muito importante, principalmente pelo publico
alvo, classe B e C, que ndo possui o valor completo para fechar a festa um més
antes da realizagdo. Pode-se notar que a ferramenta na facilidade do pagamento
esta funcionando tornando o buffet para as classes B e C um “sonho alcangavel’.



Tabela 1 — Anélise de evolucéo das festas

ANO FESTAS
INFANTIL DEBUTANTE CASAMENTO TOTAL %
2007 36 --- --- 36 2%
2008 60 --- --- 60 3%
2009 140 --- --- 140 8%
2010 209 17 14 240 14%
2011 303 15 18 336 19%
2012 308 18 16 342 20%
2013 304 19 23 346 20%
2014 230 12 8 250 14%
TOTAL 1590 81 79 1750 100%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2014.

Na tabela 1, nota-se a evolucao de festas devido a implantacdo de ferramentas de
marketing, como o prazo de pagamento diferenciado e o atendimento personalizado,
onde conseguiram um aumento significativo nos nimeros de festas realizadas.

Gréfico 2 — Evolucao das festas
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2014.

Realizou-se uma prospeccédo de festas para o segundo semestre de 2014, tendo
resultado uma média de 38 festas més. Esse aumento de festas é devido os meses
de Outubro a Dezembro, por serem meses festivos. Comparado a 2013, tera um
aumento de 11%.
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Tabela 2 — Faturamento anual

ANO FESTAS
INFANTIL DEBUTANTE = CASAMENTO TOTAL %
2007 RS 1.700,00 --- --- RS 61.200,00 1%
2008 RS 1.700,00 --- --- RS 102.000,00 2%
2009 RS 2.000,00 --- --- RS 280.000,00 6%
2010 RS 2.200,00 RS 2.500,00 RS 3.500,00 RS 551.300,00 12%
2011 RS 2.350,00 RS 2.750,00 RS 3.900,00 RS 823.500,00 18%
2012 RS 2.600,00 RS 2.900,00 RS 4.350,00 RS 922.600,00 20%
2013 RS 2.900,00 RS 3.200,00 RS 4.700,00 RS 1.050.500,00  23%
2014 RS 3.350,00 RS 3.800,00 RS 5.200,00 RS 857.700,00 18%
TOTAL R$ 18.800,00 RS 15.150,00 RS 21.650,00 R$4.648.800,00 100%

Fonte: Elaborado pelos autores, 2014.

Por meio dessa pequena adaptacdo de ferramenta, o buffet pode notar que os
clientes se surpreenderam com a facilidade proposta, ndo havendo nenhum outro
concorrente que faca essa forma de pagamento diferenciado, com iSSo conseguiram
trazer seus clientes cada vez mais proximos da realizacdo de novas festas,
utilizando marketing “boca a boca” que € uma das maiores ferramentas.

Outra ferramenta utilizada para captacéo e fidelizacdo de clientes é o atendimento
diferenciado, pois como dizem um cliente bem atendido sempre volta. Foi com esse
pensamento que o Buffet procurou inovar o modo de atendimento, visando sempre o
bem estar do cliente. De acordo com a gerente do Buffet Donebelli em entrevista
para a revista Parabéns:

Fiz uma pesquisa no mercado e percebi que as festas estavam meio que
robotizadas. Para que ndo nos torndssemos mais um Buffet infantil, com
todos vestidos iguais, e no fim da festa os convidados saiam como se
estivessem em um fast food resolvi mudar isso e fizemos um avental
diferenciado de personagens, onde nas festas, os convidados chamam os
funcionarios pelos nomes de personagens (REVISTA PARABENS, 2013;
p.124).

Por toda essa atencdo com seus clientes, o buffet Donebelli conquistou uma
reportagem em destaque na revista parceira Parabéns ABC na edicdo N°24 no ano
de 2013, onde foi enfatizado o atendimento personalizado do buffet, tendo como
titulo “Buffet Donebelli investe em atendimento diferenciado”.

Além dessas ferramentas para fidelizacdo de clientes o buffet vem realizando seu
marketing por meio de midias sociais como Facebook e o Instagram, onde mais de
3.200 pessoas em média sdo amigas, seguem o buffet, curtem as fotos e utilizam o
espaco para solicitar orcamento, além do marketing boca a boca que foi o pioneiro
entre as formas de divulgacéao.

Esse reconhecimento pode ser visto em sua pagina de relacionamento, onde recebe
inumeros elogios por parte de seus clientes.

Com todas essas ferramentas utilizadas e divulgagdes, o Buffet Donebelli em
Outubro de 2013 teve seu servigo reconhecido com o prémio Top de Qualidade em
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atendimento, evidenciando toda a dedicacdo e o trabalho arduo para que seus
clientes tenham a festa sonhada e desejada, por isso a criacdo do slogan aqui a
festa é sua.

5. CONCLUSAO

Conclui-se que para um melhor alcance nos resultados, o objetivo em identificar as
acbes de marketing que influenciam diretamente na fidelizagdo de cliente foi
fundamental para a empresa conseguir ter um diferencial no mercado e alavancar
suas vendas.

A questdo central foi atendida mostrando como simples ac¢Bes de marketing
influenciam diretamente na fidelizacdo de clientes, como o atendimento
personalizado, onde ao invés de vestimentas tradicionais, usam roupas de herois em
qguadrinhos e uma forma de pagamento diferenciado, onde podem pagar toda a festa
em até dois meses apods a realizacao.

Nota-se no grafico pesquisa fidelizacdo, como as acBes de marketing foram
fundamentais para fidelizar os clientes, onde 66% dos participantes disseram que
retornaram a realizar festas no buffet Donebelli, devido a forma de pagamento (36%)
e 0 atendimento personalizado (30%).

Alguns pontos que mais se destacaram no Buffet Donebelli, foram a preocupacgéo
com relacdo a proporcionar eventos para todo o tipo de publico, principalmente
criando oportunidade para a classe C, que vem ganhando espaco a cada dia nos
mais diversos setores da economia, através de novos prazos para pagamento.

Além disso, o diferencial no atendimento que Ihe rendeu o prémio TOP no segmento
de atendimento diferencial, bem como na forma de vestimenta de seus garcons, que
fogem ao padréo do que € oferecido no mercado.

Apods a andlise do buffet como um todo e embasamentos bibliograficos pode-se
concluir que, mesmo com um mercado em ascensdo e atrativo a novos
concorrentes, € possivel manter seus atuais clientes e comecar a cultivar novos para
a empresa, pois o buffet disponibiliza ferramentas de marketing e estratégias bem
definidas de maneira simples e totalmente a favor do cliente.

Para o futuro a ideia do buffet € continuar com a proposta de realizar o sonho de
uma festa alcancével e satisfatoria para todos, buscando sempre auxilio em
ferramentas de marketing e novas tendéncias que proporcionem sempre o melhor
para seus clientes.

Sugere-se que sejam realizadas pesquisas futuras, referente ao ramo de festas,
devido a procura cada vez maior, considerando o aquecimento de mercado desse
segmento.

A tendéncia desse ramo € o crescimento visto que as familias estdo mudando, o que
antes viviam em casas amplas, hoje moram em apartamentos cada vez menores,
diminuindo assim o0 espago para realizagdo de festas como aniversarios e
procurando cada vez mais espacos e buffet para a realizacédo do evento.
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