M. MINISTERIO DA EDUCACAO
W8 Secretaria de Educag@o Profissional e Tecnolégica
=22” Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e Tecnologia de Rondénia

(11
[ ] ]
HENE INSTITUTO FEDERAL

BB Ronddnia

Campus Porto Velho Zona Norte

Coordenacgao do Curso Superior de Tecnologia em Gestao Comercial EAD

ALINE FUQUES PARENTE

PANIFICADORA “CASA DO PAO”: UMA ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE
VENDAS E SEU IMPACTO NO DESEMPENHO COMERCIAL NA REGIAO

PORTO VELHO
2026



ALINE FUQUES PARENTE

PANIFICADORA “CASA DO PAO”: UMA ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE
VENDAS E SEU IMPACTO NO DESEMPENHO COMERCIAL NA REGIAO

Artigo entregue como Trabalho de Concluséo de
Curso ao Instituto Federal de Educacgao, Ciéncia
e Tecnologia de Rondénia (IFRO), Campus Porto
Velho Zona Norte, como requisito parcial para
obtengao do grau de tecndlogo, junto ao Curso
Superior de Tecnologia em Gestdo Comercial,
sob a orientacdo da professora Camila Calazans
da Silva Luz.

PORTO VELHO
2026



Ficha catalografica elaborada pelo Sistema Gerador de Ficha Catalogréfica do IFRO.

Parente, Aline Fugues.
Panificadora Casa do P&o: uma analise das estratégias de vendas
e seu impacto no desempenho comercial na regido. / Aline Fuques
Par%r?lt$. -_lPorto Velho, 2026.
il

Orientador(a): Prof2. Ma. Camila Calazans da Silva Luz.

Trabalho de Conclusédo de Curso (Superior de Tecnologia em
Gestao Comercial EAD) — Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e
Tecnologia de Rondénia - IFRO, Porto Velho, 2026.

1. Gestéo comercial. 2. Estratégias de vendas . 3. Panificacédo
artesanal . 4. Atendimento ao cliente . 5. Precificacdo baseada em
valor. I. Luz, Camila Calazans da Silva (orient.). Il. Instituto Federal de
Educacéo, Ciéncia e Tecnologia de Rondénia - IFRO. Ill. Titulo.

Bibliotecério(a) Responsével: Celia Reis Sales, CRB-CRB11/955



ALINE FUQUES PARENTE

PANIFICADORA “CASA DO PAO”: UMA ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE
VENDAS E SEU IMPACTO NO DESEMPENHO COMERCIAL NA REGIAO

Artigo entregue como Trabalho de Concluséo de
Curso ao Instituto Federal de Educacgao, Ciéncia
e Tecnologia de Rondénia (IFRO), Campus Porto
Velho Zona Norte, como requisito parcial para
obtengdo do grau de tecndlogo, junto ao Curso
Superior de Tecnologia em Gestdo Comercial,
sob a orientagao da professora Camila Calazans
da Silva Luz.

Aprovado em: 15/06/2026 pela banca examinadora.

Documento assinado digitalmente

b WESLEY MOREIRA DIAS
g »! Data: 22/07/2026 12:59:10-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Wesley Moreira Dias

Documento assinado digitalmente

b WILIMAR JUNIO RUAS
g il Data: 22/07/2026 12:53:43-0300

Verifique em https://validar.iti.gov.br

Wilimar Junio Ruas

Documento assinado digitalmente

b CAMILA CALAZANS DA SILVA LUZ
g ! Data: 22/07/2026 14:10:22-0300
Verifique em https://validar.iti.gov.br

Camila Calazans da Silva Luz



PANIFICADORA “CASA DO PAO”: UMA ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE
VENDAS E SEU IMPACTO NO DESEMPENHO COMERCIAL NA REGIAO.

RESUMO: Este trabalho apresenta a analise e a proposicdo de modernizagao
comercial para a Panificadora Casa do P&o, unidade artesanal localizada em
condominio residencial em Porto Velho/RO, com foco em vendas, atendimento e
precificagdo orientada a valor. O objetivo consiste em compreender a realidade
comercial do empreendimento e formular recomendacgdes de baixo custo para elevar
desempenho e alcance local. Adotou-se abordagem qualitativa em carater
exploratério-descritivo; realizou-se observacéao direta do ponto de venda e das rotinas,
analise documental produzida no estudo e confronto com referenciais tedricos de
estratégia, vendas e precificacdo. O diagndstico identificou uma operagdo com
identidade artesanal e proximidade com o cliente, porém com lacunas na presenca
digital, nas métricas de gestao, no relacionamento pds-venda e na formagao de pregos
pautada em custo/paridade. As propostas abrangeram quatro eixos: precificagao
baseada em valor percebido, experiéncia de compra e atendimento em
autoatendimento assistido, comunicagéao digital com calendario editorial e governanca
simples com métricas de giro, perdas e tiquete. Estimou-se, a partir de evidéncias da
literatura, ganhos potenciais em margem e recorréncia, com menor sensibilidade a
promogdes e maior previsibilidade de producdo. Conclui-se que a aplicagéo
disciplinada de estratégias de prego, relacionamento e planejamento continuo
contribui para a sustentabilidade do micro varejo artesanal e qualifica o servigo de
vizinhanga, além de aproximar achados académicos de contextos de microescala,
estimulando novas investigag¢des aplicadas no segmento de panificagao local.

Palavras-chave: Gestdo comercial; estratégias de vendas; panificacdo artesanal;
atendimento ao cliente; precificacao baseada em valor.

ABSTRACT: This study presents an analysis and a commercial modernization
proposal for Casa do Pao Bakery, an artisanal bakery located within a residential
condominium in Porto Velho, Rondbnia, Brazil, focusing on sales, customer service,
and value-based pricing. The objective was to understand the business's commercial
reality and develop low-cost recommendations to improve its performance and local
market reach. A qualitative, exploratory-descriptive approach was adopted, involving
direct observation of the point of sale and operational routines, analysis of documents
produced during the study, and comparison with theoretical frameworks on strategy,
sales, and pricing. The diagnosis identified an operation with a strong artisanal identity
and close customer relationships, but also revealed gaps in digital presence,
management metrics, post-sale customer engagement, and pricing practices primarily
based on cost and market parity. The proposed improvements were organized into
four main areas: value-based pricing, enhanced customer experience through assisted
self-service, digital communication supported by an editorial calendar, and simple
governance using performance indicators such as inventory turnover, product losses,
and average ticket size. Based on evidence from the literature, the proposed strategies
are expected to increase profit margins and customer retention while reducing price
sensitivity and improving production planning. It is concluded that the consistent
implementation of pricing, customer relationship, and continuous planning strategies
contributes to the sustainability of small artisanal retail businesses, strengthens
neighborhood-based services, and bridges academic knowledge with the realities of



small-scale enterprises, encouraging further applied research in the local bakery
sector.

Keywords: Customer loyalty; consumer satisfaction; service quality; interpersonal
relationships; competitiveness.



1 INTRODUGAO

A Panificadora Casa do Pao é uma pequena unidade de panificagcdo e
confeitaria artesanal localizada em um condominio residencial no bairro Industrial, em
Porto Velho/RO. O empreendimento surgiu como iniciativa familiar voltada a geragao
de renda complementar, oferecendo produtos artesanais elaborados com
fermentacao natural e ingredientes selecionados. Inicialmente instalada em frente a
residéncia dos proprietarios, a padaria passou posteriormente a operar em um espaco
fixo dentro do condominio, ampliando sua capacidade de atendimento sem perder o
carater de proximidade com os clientes.

O interesse cientifico deste estudo decorre da analise de um modelo de varejo
alimentar de microescala que combina producdo artesanal, conveniéncia e
atendimento baseado na autonomia do consumidor. Apesar de possuir forte
identidade local e relacionamento préximo com a clientela, o negdcio enfrenta desafios
comuns aos pequenos empreendimentos, como limitada presenca digital, auséncia de
indicadores gerenciais, baixa formalizagao das estratégias de marketing e precificagao
e dependéncia do fluxo de consumidores da vizinhancga.

A literatura demonstra que estratégias de marketing, vendas e relacionamento
exercem influéncia direta sobre a competitividade das pequenas empresas, afetando
fidelizagao, rentabilidade e crescimento (PORTER, 1986; KOTLER, 1993; PAYNE;
FROW, 2005; REINARTZ; KUMAR, 2003). Da mesma forma, estudos evidenciam que
a criagéo de valor ao cliente e a gestao da experiéncia de compra constituem fatores
relevantes para diferenciagdo no varejo contemporaneo (VERHOEF et al., 2009;
LEMON; VERHOEF, 2016). No campo da precificagao, pesquisas brasileiras apontam
que estratégias orientadas ao valor percebido tendem a produzir melhor desempenho
organizacional do que modelos baseados exclusivamente em custos ou na
concorréncia (MILAN et al., 2016).

No setor de panificagdo, observa-se crescente valorizacdo de produtos
artesanais, conveniéncia e experiéncias de compra diferenciadas, aspectos que
favorecem pequenos estabelecimentos de bairro quando associados a comunicagao
eficiente do valor entregue (PORTER, 1986; LEMON; VERHOEF, 2016). Nesse
contexto, a Casa do Pao reune atributos de diferenciacdo, como receitas proprias e

fermentacao natural, aliados a conveniéncia da localizagdo e ao atendimento



personalizado, caracteristicas que podem justificar uma estratégia competitiva
baseada em diferenciagao e foco.

Diante desse cenario, este estudo busca responder a seguinte questdo: como
as estratégias de vendas, atendimento e precificacdo adotadas pela Casa do Péao
impactam seu desempenho comercial? A pesquisa justifica-se pela escassez de
estudos aplicados ao microvarejo alimentar brasileiro que integrem planejamento
estratégico, relacionamento com clientes e precificagdo baseada em valor (MILAN et
al., 2016). Além disso, pretende contribuir oferecendo recomendagdes gerenciais de
baixo custo e facil implementacdo, capazes de fortalecer a competitividade de
pequenos negocios locais.

Assim, o objetivo geral consiste em analisar as estratégias comerciais e de
relacionamento da Casa do Pao e propor agdes de modernizagdo comercial com foco
em presenca digital, experiéncia de compra, fidelizagdo e precificagao orientada ao
valor. Especificamente, busca-se caracterizar o empreendimento, avaliar suas
praticas de vendas e atendimento a luz da literatura e elaborar um conjunto de
recomendagdes operacionais que possam ampliar vendas, margem de contribui¢do e

retencéo de clientes.

2 METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa, exploratéria e descritiva,
desenvolvida por meio de estudo de caso aplicado a Panificadora Casa do Pao,
microempresa localizada em Porto Velho/RO. A escolha pela abordagem qualitativa
ocorreu devido a necessidade de compreender a realidade do empreendimento, suas
praticas comerciais e os desafios enfrentados no cotidiano da operagao. O estudo de
caso foi utilizado para permitir uma analise detalhada das estratégias de vendas,
atendimento e precificacdo adotadas pela empresa, considerando seu contexto real
de funcionamento.

A pesquisa concentrou-se na observacdo das rotinas da panificadora, da
relagcdo com os clientes e da organizagdo do ambiente de vendas. Os dados foram
coletados por meio de observacao direta das atividades desenvolvidas no ponto de
venda, analise das praticas de atendimento, formas de comunicagao com os clientes,
métodos de precificagdo e organizagcdo dos produtos. Também foram consideradas

informacgdes internas do negdcio, como rotina de produgao, formas de divulgacao e



estratégias utilizadas para atrair e fidelizar consumidores. Além da observagéo pratica,
realizou-se pesquisa bibliografica com base em autores das areas de marketing,
vendas, planejamento estratégico e precificagdo, permitindo relacionar os conceitos
tedricos as situagdes identificadas na empresa.

Entre os principais autores utilizados estdo Kotler, Porter, Silva et al. e Milan et
al. A analise dos dados buscou identificar pontos fortes, dificuldades e oportunidades
de melhoria no empreendimento. A partir disso, foram elaboradas propostas simples
e de baixo custo voltadas a modernizagdo comercial da empresa, especialmente nas
areas de atendimento, comunicagao digital, organiza¢ao da gestéo e relacionamento
com clientes.

Por se tratar de um artigo tecnologico, o trabalho apresenta carater aplicado,
pois n&o se limita apenas a analise tedrica, mas propde solugdes praticas que podem
ser implementadas tanto pela Casa do Pao quanto por outras microempresas do setor
de panificacdo e comércio de bairro. O estudo foi desenvolvido a partir de
levantamentos realizados ao longo do periodo do curso de Gestdo Comercial na
modalidade EAD, compreendendo os anos de 2024 a 2026.

Os dados e analises foram construidos com base em atividades académicas,
trabalhos praticos e observacgdes realizadas durante o periodo letivo, permitindo a
aplicagao dos conceitos tedricos em um contexto real.

Os dados e analises foram construidos com base em atividades académicas,
trabalhos praticos e observacdes realizadas durante o periodo letivo, permitindo a
aplicacdo dos conceitos tedricos em um contexto real, ressalta-se que, por estar
localizada em uma area militar, ndo foi autorizada a divulgagao de dados detalhados,
o0 que limitou a apresentacdo de informacgdes quantitativas mais precisas, sem,

contudo, comprometer a analise qualitativa proposta neste trabalho.

3 DIAGNOSTICO DA SITUAGAO PROBLEMA E/OU OPORTUNIDADE

A leitura da realidade da Casa do Pao foi iniciada por uma descricao densa do
seu contexto de insergéo, partindo do territorio e do desenho de operacéo até alcancar
as escolhas comerciais que estruturam a proposta de valor. Trata-se de uma unidade
de panificacdo artesanal de vizinhanga, localizada dentro de um condominio

residencial no bairro Industrial, em Porto Velho/RO, cujo surgimento data de uma



experiéncia doméstica que combinou a necessidade de renda com a conveniéncia
oferecida a moradores do entorno.

Foi realizado um levantamento e diagndstico inicial da empresa em novembro
de 2024, na area: Gestao de Inovagao e Sustentabilidade Empresarial, o objetivo era
apresentar a empresa “Casa do P&o” os resultados do diagndéstico sobre inovagao e
sustentabilidade, com proposi¢cdo de a¢des para melhoria da situagdo da empresa,
devolutivo feita através do diagndstico disponibilizado pela disciplina. Devido a sua
recente introducdo no mercado e ser uma empresa de pequeno porte que atende
apenas um publico especifico, mas as estratégias comerciais adotadas foram
fundamentais para o crescimento recente neste ramo.

O relatério de devolutiva foi elaborado com base em diagndstico realizado na
empresa Casa do Pdo em 23 de novembro de 2024, via WhatsApp e o logo a seguir
12 via Meet, na ocasiao, foi feita uma entrevista guiada com o(a) proprietario X1,
seguindo roteiro de perguntas elaborado com base no Radar Inovagdo (BACHMANN;
DESTEFAN, 2008) e nos Indicadores Ethos-Sebrae - Diagnostico de
RSE/Sustentabilidade para Pequenos Negocios — Ciclo 2018/2019.

Figura 1 — Diagndstico organizacional: indicadores de inovagéao e sustentabilidade da
panificadora
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O roteiro de entrevista € constituido por 33 assertivas/afirma¢cées em que o

entrevistado deve atribuir um conceito de 1 a 5 para cada uma, sendo 1 para discordo

totalmente (quando a afirmagédo nao condiz com a realidade da empresa) e 5 para

concordo totalmente (quando a afirmagdo representa totalmente a realidade),

considerando a realidade atual da empresa em relagdo aos aspectos de inovagao e

sustentabilidade.

Ao atribuir um conceito a assertiva, a planilha Excel utilizada como meio de

aplicagao do instrumento calcula imediatamente a média aritmética dos conceitos

atribuidos a cada indicador, pertencente a cada quesito. Para fins deste relatério, os

scores de 1 a 5 obtidos da média aritmética dos conceitos possuem a seguinte

classificagao:

Quadro 1 - Aritmética dos conceitos

Empresa pouco inovadora ou  pouco
sustentavel (carece de atencao)

Média do indicador entre 1 e 2,3

Empresa  ocasionalmente  inovadora ou
sustentavel (pode melhorar)

Média do indicador entre 2,4 € 3,7

Empresa inovadora ou sustentavel (pode focar
em outros aspectos ainda nao explorados do
negocio)

Média do indicador entre 3,8 e 5

Fonte: Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

O inicio, sem cerimdnias de inauguragao, foi marcado por vendas a porta de

casa, placas simples com produtos e precos, oferta de paes de fermentacao natural,

bolos e salgados. A migragdo para um

ponto fixo, “ainda dentro do condominio”,

ampliou a visibilidade e trouxe a possibilidade de organizar o layout, padronizar

comunicacao e testar processos mais consistentes de atendimento e pedidos.

Figura 2 — Resultado das devolutivas de 2024

Indicadores Hestacio
identificado
Em relacdo a Inovacdo 3,82
Produtos 4,50
Processos 3,71
Organizacional 3,57
Marketing 3,50
Em relacdo a Sustentabilidade 4,17
Ambiental 3,75
Social 4,75
Econémico 4,00
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Fonte: Fonte: Elaborado pelo autor (2024)

A anadlise dos dados coletados evidencia que a empresa apresenta um
desempenho geral positivo, especialmente nos aspectos relacionados a
sustentabilidade, que atingiu média de 4,17, por outro lado, a inovagao em marketing
(3,50) e organizacional (3,57) apresentam desempenho mais limitado, sugerindo a
necessidade de investimentos em estratégias de comunicagao, relacionamento com
clientes e melhoria na gestao interna. Durante a analise do relatorio percebemos uma
fragilidade nas estratégias de comunicacéao e relacionamento com o cliente.

O caso, assim, reune uma dimensao de proximidade e baixo custo com
atributos de diferenciagao que se apoiam no frescor, na receita propria e na selegao
de insumos, considerando que o crescimento significativo no setor alimenticio de
acordo com a Associacao Brasileira da Industria de Panificagcdo e Confeitaria (ABIP)
2021, como também a praticidade em realizar tamanho feito em uma residéncia
domiciliar.

A literatura de varejo e estratégia ajuda a enquadrar esse tipo de negocio.
Calcagnotto (1995) sistematiza transformagdes no comércio e no varejo brasileiro,
registrando movimentos de expansao de formatos, concentragdo de grandes grupos
e, simultaneamente, espagos de oportunidade para operagdes locais ligadas a
conveniéncia e a sociabilidade de bairro.

O autor recupera o debate sobre a “roda do varejo” e ressalta que, a medida
que consumidores passam a valorizar tempo e fluidez nas compras, crescem
alternativas que reduzem o esforco de aquisicdo, sobretudo em bens de consumo
cotidiano. O texto recorda, a partir de uma sintese de tendéncias, que “conveniéncia
sera a ténica: ninguém quer perder tempo, por exemplo, em filas de supermercados
ou outro estabelecimento varejista qualquer” (CALCAGNOTTO, 1995).

Em panificagdo, tais tendéncias se traduzem em oferta enxuta, reposigcéo
frequente, retirada rapida e relacionamento préximo. Esse pano de fundo
contextualiza a opgao da Casa do Pao por manter foco em um publico cativo do
condominio, privilegiando atendimento agil e produtos preparados em pequenas
fornadas.

Evidenciaremos no projeto as estratégias utilizadas na Casa do Pao e como
influenciam seu desempenho comercial na regido e ao redor de onde foi construida,

levando em conta uma série de fatores como: vendas, clientes e valores, considerando
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o ramo um mercado competitivo e entendendo o desenvolvimento. De acordo com a
Associagao Brasileira da Industria de Panificagao e Confeitaria (ABIP), em 2021, o
mercado teve um crescimento de 15,3% em relagao a 2020.

Devido a sua recente introdu¢cao no mercado e ser uma empresa de pequeno
porte que atende apenas um publico especifico, as estratégias comerciais adotadas
sdo fundamentais para o crescimento neste ramo, dentre os principais produtos
oferecidos a Casa do Pao oferece produtos (Pao caseiro, de batata, integral) com
fermentacao natural, salgados assados e fritos, Além de uma geladeira repleta de
bebidas tudo adequado a clientela.

Do ponto de vista competitivo, a referéncia as cinco forcas de Porter, trabalhada
no compéndio teodrico de Calcagnotto (1995), oferece um roteiro para identificar
pressdes e oportunidades. Em mercados de alimentagao, a rivalidade manifesta-se
por proximidade, sobreposicdo de sortimentos e respostas rapidas a preco e
promocdes. A ameacga de produtos substitutos inclui pdes industrializados de
supermercados e itens prontos de conveniéncia, enquanto o poder de barganha do
comprador aumenta quando ha opgdes proximas e a diferenciagao é fragil.

Na formulacgao classica, “em qualquer industria a natureza da competigao esta
materializada em cinco forgas competitivas: a ameaca de novas empresas; a ameaca
de novos produtos ou servigos; o poder de barganha dos fornecedores; e a rivalidade
entre os competidores existentes” (CALCAGNOTTO, 1995).

Para a Casa do Pao, a defesa possivel esta menos em economias de escala e
mais na singularidade percebida pelo cliente local: sabor, textura, maciez, variedade
planejada e comunicagédo do “como foi feito”. Tal abordagem remete a estratégia de
diferenciagao com foco, na taxonomia de Porter, combinando qualidade artesanal com
recorte geografico delimitado. O ambiente interno observado sugere um conjunto de
pontos fortes e lacunas. Entre os pontos fortes, destacam-se a capacidade de produzir
paes de fermentagcdo natural com regularidade, o cuidado com ingredientes, a
proximidade com o cliente, a flexibilidade para incorporar encomendas e a disciplina
na execucao de fornadas curtas, o que reduz perdas.

O desenho do espaco fixo incrementa a experiéncia visual e o fluxo de compra,
favorecendo decisdes por impulso, comuns em panificagao de vizinhanca. As lacunas
se apresentam na baixa formalizagdo de processos criticos para a escala desejada:

inexisténcia de um cadastro de clientes, comunicagédo limitada ao ch&o de loja,
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auséncia de métricas sistematicas de giro por item, margens e perdas, e precificagéo
dominada por referéncias de custo ou paridade de bairro, sem amarragao explicita ao
valor percebido.

Esse conjunto de caracteristicas aproxima o negocio de um estagio artesanal
que, para se consolidar, precisa traduzir rotinas tacitas em praticas consistentes, sem
perder a identidade. A analise de comportamento do consumidor ajuda a entender por
que a Casa do Pao conquistou um espaco no condominio e como pode expandir sem
diluir sua proposta. O material de Silva et al. (2009), ao discutir técnicas de vendas e
0 processo de relacionamento, lembra que vender “é influenciar a decisao do cliente,
€ persuadir, € convencer, mas antes de tudo, € fazer com que o cliente tenha absoluta
certeza de ter tomado a decisao certa” (SILVA et al., 2009).

Em um varejo de proximidade, onde a interagdo € cotidiana, a certeza do cliente
decorre tanto da qualidade objetiva do produto quanto da consisténcia de sinais: o pao
que sai no mesmo horario, a tabela de preco clara, a prateleira coordenada, o bom
humor no atendimento e a disposigao para ouvir.

O texto ainda enfatiza que “venda pessoal € a comunicagao verbal direta
concebida para explicar como bens, servicos ou ideias [...] atendem as necessidades
de um ou mais clientes potenciais” (SILVA et al., 2009), destacando o quanto a
explicacdo sobre a fermentagao natural ou os ingredientes do bolo reforgca o sentido
da compra e, por consequéncia, o aceite a um preco que reflita o valor.

A mesma obra reforca o papel do pds-venda em pequenos negocios. Em
panificagdo de vizinhanga, o pds-venda ganha contornos peculiares: a checagem
rapida sobre o pdo de ontem, a pergunta sobre um novo recheio de salgado, o convite
para experimentar uma receita. Como sintetiza uma das passagens citadas pelos
autores, “pds-venda é o reinicio do ciclo da nova venda". E uma nova semente a ser
plantada e cuidada” (SILVA et al., 2009).

Esse raciocinio é particularmente util no caso estudado, pois o objetivo nao é
apenas trazer novos compradores, mas manter uma cadéncia de recompras em um
publico geograficamente concentrado. A estruturagao de rotinas simples de pds-venda
— como um lembrete via mensageria sobre o horario da fornada do dia ou a oferta de
um teste “surpresa” de sabor — pode ampliar a recorréncia e elevar o tiquete médio
com pequenos acréscimos (um p&o a mais, um salgado no caminho, uma bebida

combinada).
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O tema da precificagdo surge como eixo central do diagndstico. O estudo de
Milan et al. (2016) mostra, a partir de uma survey com empresas industriais, que “o
preco € um dos principais aspectos determinantes para a escolha dos produtos pelos
compradores” (MILAN et al., 2016), observa que “o pre¢go ndo € um conceito unico,
mas multidimensional” (MILAN et al., 2016) e indica que empresas que capturam o
valor percebido no mercado, combinando isso com uma estratégia de pregos mais
altos, tendem a reportar melhor desempenho: “os dados sugerem que empresas que
captam melhor o valor percebido pelos clientes, aliado a uma estratégia de pregos
altos, apresentam um melhor desempenho diante dos seus principais concorrentes”
(MILAN et al., 2016).

Embora a amostra estudada seja industrial, os mecanismos econémicos séao
transponiveis: em mercados de diferenciagdo, competir por preco puro contrai
margens e reduz a capacidade de investir na qualidade que sustenta a diferenciacao.
O autor ainda relembra, citando autores de pricing, que aumentos pequenos de preco,
quando nao afetam volume, podem ter efeito relevante nos resultados financeiros, a
exemplo da sintese segundo a qual “um aumento de pregos na magnitude de 1% pode
levar a uma melhoria de cerca de 11% nos lucros” (BAKER; MARN; ZAWADA, 2010,
apud MILAN et al., 2016).

No contexto da Casa do Pao, isso sugere que ajustes finos, ancorados em
comunicacgoes claras de valor (ingrediente, processo, frescor), podem produzir efeitos
positivos sem perda significativa de demanda, sobretudo quando comparados a
aumentos inerciais dos insumos.

Trés abordagens para formacdo de pregos: baseada em custos, na
concorréncia e no valor percebido. A experiéncia em campo sugere que a Casa do
Pao partiu de uma combinacgao de custos diretos + paridade local para definir precos
(MILAN et al., 2016). Essa pratica ajuda no comego, mas limita a captura de valor
onde ha diferenciacéo.

No referencial consultado, ha uma apreciacgao critica: a precificacdo a partir do
valor percebido tende a apresentar melhores resultados por incorporar a perspectiva
do cliente e sua disposi¢gdo a pagar (MILAN et al., 2016). Em uma panificadora
artesanal, o valor percebido se forma por multiplos fatores: aparéncia do miolo e da
casca, aroma no ponto de venda, narrativa sobre os ingredientes e o tempo de

fermentacao, embalagem e conveniéncia de retirada.
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A auséncia de uma estratégia articulada de comunicagéo e experiéncia pode
impedir o reconhecimento desse valor, jogando a decisdao de compra para o terreno
do prego, onde operagdes maiores, com escala e campanhas, tém vantagem. O
exame de processos de venda e atendimento indica fronteiras claras de melhoria. Em
termos de pré-venda, Silva et al. apresentam um conjunto de praticas que comegam
na preparagao técnica e psicolégica do vendedor e alcangam a pesquisa das
necessidades de cada cliente (SILVA et al., 2009).

Ao traduzir tais nogdes para um varejo de autoatendimento assistido, o que
estd em jogo é a preparacdo do ambiente para “vender” sozinho: sinalizagdo que
antecipa duvidas, indicacdo de horarios de fornada, diferenciacédo visual entre tipos
de paes, e facilidades de pagamento.

O Silva (2009) reconhece que “nao existe regra, féormula ou receita que
determine a melhor hora para encerrar uma venda” (SILVA et al., 2009), o que pode
ser lido, aqui, como a necessidade de disponibilizar “gatilhos” no espago para decidir
a compra: a visdo da fornada saindo, o aroma controlado, a amostra cortada, a
etiqueta com informacdes que importam, a cordialidade de quem esta no caixa.
Quando a operagao adota um modelo com alta autonomia do cliente, tais elementos
precisam ser ainda mais cuidadosos.

O comportamento dos custos de insumos em panificagao pressiona decisdes
de prego, sortimento e lote de produgado. A leitura estratégica desse ambiente requer
identificar, no repertorio de Porter, as barreiras de entrada, a rivalidade e o poder de
fornecedores. Calcagnotto (1995) afirma que a industria com “barreiras de entrada
altas e as de saida baixas” tende a oferecer “retornos altos estaveis”, ao passo que a
combinacao oposta expde os operadores a volatilidade de resultados.

Em micro varejo de panificagdo, as barreiras de entrada sao relativamente
baixas (equipamento basico, receitas disponiveis, local pequeno), e as de saida
podem ser altas quando ha investimento em reforma e equipamentos com pouco valor
residual, o que sugere competicao intensa por prego se ndo houver diferenciagao.

Isso reforca a necessidade de construir barreiras simbdlicas e relacionais,
como marca de bairro, assinatura de receita e lagcos com a vizinhanga, que atenuem
a exposicao da casa de paes a comparagdes estritas de prego com atacarejos e

supermercados.
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O tema da diferenciacdo emerge do diagndstico como vetor de defesa e
crescimento. Porter, conforme recuperado por Calcagnotto, organiza estratégias em
lideranga em custos, diferenciagao e enfoque, cuja escolha afeta “que tipo de empresa
ela é ou deseja ser’ (CALCAGNOTTO, 1995).

A Casa do Pao néo dispde de escala para perseguir redugdes sistematicas de
custo sem comprometer qualidade e tempo de servico. Ao mesmo tempo, entrega
atributos que tém valor para o comprador, como frescor tangivel, acolhimento e receita
com fermentagao natural. A traducao pratica desse posicionamento requer explicitar,
no ponto de venda e em canais digitais, por que razao os paes sao diferentes e como
isso afeta o prazer de consumo, a digestibilidade e a percepc¢éo de qualidade.

E aqui que a literatura de vendas e relacionamento oferece elementos para
transformar caracteristicas em beneficios percebidos pelo cliente local, reduzindo a
elasticidade da demanda a variagdes de preco num intervalo razoavel. Os proprios
manuais compilados por Silva et al. indicam que “venda pessoal € a comunicacao
verbal direta concebida para explicar como bens, servigos ou ideias [...] atendem as
necessidades de um ou mais clientes potenciais” (SILVA et al., 2009), e essa
explicacdo, ainda que no varejo de autoatendimento, pode ser embutida em etiquetas,
displays e narrativas concisas nas redes sociais.

Ao avaliar a precificacao praticada, constata-se predominancia de referéncia a
custos e a paridade com vizinhos. Nao se trata de pratica incomum; de fato, Milan et
al. registram, em estudo de campo, que “as estratégias de prego também podem ser
categorizadas em trés grandes grupos (abordagens): (i) precos baseados em custos;

(ii) precos baseados na concorréncia; e (iii) precos baseados na percepgéo de
valor para o cliente” (MILAN et al., 2016).

Milan (2016) ainda sustenta, com dados empiricos, que “em geral [a
abordagem baseada em valor percebido é a] melhor abordagem, link direto para a
necessidade dos clientes” (MILAN et al., 2016). Transposto para o caso, o diagndstico
sugere uma oportunidade clara: recalibrar o pre¢co a partir de evidéncias de valor
percebido, considerando atributos sensoriais, processo artesanal e conveniéncia, com
comunicagao mais robusta desses elementos para legitimar ajustes.

Ainda no plano das estratégias de preco, chama a atencéo a relagdo entre
posicionamento e desempenho reportada no estudo: “os dados sugerem que

empresas que captam melhor o valor percebido pelos clientes, aliado a uma estratégia
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de precos altos, apresentam um melhor desempenho diante dos seus principais
concorrentes” (MILAN et al., 2016).

Nao se trata de recomendar precgos arbitrariamente elevados, mas de alinhar o
nivel de preco ao que se entrega e ao que o cliente reconhece como valioso. A matriz
preco-qualidade citada por Kotler e relembrada no texto de Milan ajuda a pensar
escolhas coerentes: a Casa do Pao se aproxima do quadrante “alto valor’ quando
mantém qualidade superior a um prego competitivo, e pode gradualmente migrar a
“valor supremo” se o conjunto de atributos (produto + experiéncia) for percebido como
unico.

O artigo também diferencia a “precificacédo convencional” da “precificagao
estratégica”, indicando que esta ultima “consiste em reagir as condigdes de mercado
ou gerencia-las prontamente, exercendo o nivel de pre¢cos mais lucrativo e rentavel
pela geracdo de mais valor aos clientes e a empresa” (MILAN et al., 2016).
Proatividade, aqui, significa testar variagdes de preg¢o por categoria e acompanhar
resposta de volume, margens e giro, sem perder o pulso da clientela.

No exame do relacionamento com clientes, a operagao, desde a fase de porta
de casa, construiu uma base de fregueses fidelizados, em especial moradores do
condominio. O desafio passa a ser transformar essa fidelizag&o tacita em uma base
de dados minima que permita comunicacao direta e previsibilidade de producdo. As
abordagens discutidas por Silva et al. para gestdo do relacionamento apontam
caminhos factiveis.

A ideia de pds-venda, tratada com énfase, abrange “reduzir as preocupagdes
do cliente apdés a compra, assegurar a entrega dentro do prazo, [...] prover
acompanhamento [...] e lidar com reclamagdes e questdes” (SILVA et al., 2009). Em
panificagao de vizinhanga, essas agdes se materializam em gestos simples: confirmar
horarios de fornada, avisar quando um pedido especial estiver pronto, reconhecer
falhas eventuais e corrigi-las prontamente. O ganho pratico é a conversdo de
satisfagdo em recorréncia e recomendacgao boca a boca, com impacto cumulativo na
receita.

O proéprio processo de vendas, dissecado pelos autores, descortina
oportunidades de aperfeicoamento no antes, durante e depois da transacao. Na pré-
venda, “pesquisar as necessidades de cada cliente” encurta o caminho da decisao
(SILVA et al., 2009). Para a Casa do Pao, isso significa aprender quais horarios
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concentram demanda por cada tipo de pdo, que sabores de salgado fazem mais
sentido em determinados dias, quais formatos de bolo conversam com ocasides
especificas dos moradores.

Durante a venda, a clareza das informagbes e a facilidade de pagamento
sustentam a autonomia do cliente; apds a venda, pequenos ritos de acompanhamento
recompdem o ciclo da compra. O texto lembra que “ndo existe regra, formula ou
receita que determine a melhor hora para encerrar uma venda”, apontando para a
importancia de “responder satisfatoriamente as obje¢des” (SILVA et al., 2009).

A objecao, em panificagao, geralmente se traduz em prego, tamanho do pao,
sal do salgado, horario, e a capacidade de respondé-la com alternativas (meio péao,
opgao com menos sal, reserva de fornada) sustenta a decisdo a favor da casa. A
auséncia, até o inicio da pesquisa, de presenca digital estruturada limita o alcance e
fragiliza a comunicagdo de valor. Em negdcios de bairro, canais como WhatsApp,
Instagram e Facebook oferecem baixo custo de entrada e alto retorno marginal
quando usados com disciplina e foco no conteudo que importa ao cliente: a foto do
pao saindo, a agenda da semana, a explicagdo do que € a fermentagc&do natural, as
condi¢des do combo do dia.

O compéndio de vendas consultado oferece referéncias sobre como o dialogo
com o cliente deve ser construido: “Vender ndo é apenas para vendedores, €&
fundamental para todos. [...] A falta de habilidade para vender pode colocar qualquer
pessoa em desvantagem” (SILVA et al., 2009). A comunicagao digital ndo substitui o
produto, mas traduz atributos em argumentos que influenciam a decisédo, e ajuda a
programar a produgdo com base em pedidos antecipados, reduzindo desperdicios.

A leitura diagndstica nao se limita a processos, alcanga também a governanca
da loja. Em planejamento, o caso demanda a implantagdo de um ciclo simples,
iterativo, com metas modestas e revisdes frequentes. Calcagnotto (1995) ressalta que
‘o planejamento deve ser um processo continuo, permanente e dindmico”, devendo
“ser revisto continuamente para que os caminhos nao se desviem do objetivo final”.

Para uma casa de paes, isso se traduz em rituais semanais de avaliagao de
giro por item, perdas, reclamacgdes, estoque de insumos criticos e calendario de
acgdes. A literatura que o autor compila também destaca a utilidade do benchmarking
como instrumento de aprendizagem, com a lembranga de que “o beneficio final do

benchmarking é a competitividade. O benchmarking ajuda a desenvolver um quadro
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de como a operagdo deve cuidar da mudanga para se atingir um desempenho
superior” (CALCAGNOTTO, 1995). O exercicio, aqui, pode ser simples e local: visitar
duas ou trés padarias artesanais da cidade, observar displays, comunicagao, pregos,
lotes, e retornar com ideias ajustadas a escala do condominio.

No prisma do cliente, convém ainda realgcar que conveniéncia e qualidade
caminham juntas. As tendéncias referidas em varejo anteveem uma crescente
preocupacao com tempo e com a qualidade que “faga sentido para o individuo”
(CALCAGNOTTO, 1995). Em paes, o sentido emerge de atributos tangiveis (casca,
miolo, aroma) e intangiveis (histéria do processo, cuidado da produgao). Essa jungao
permite justificar uma politica de pregos coerente com o valor oferecido, em que o
cliente nao se sente explorado, mas reconhece que paga por algo mais do que farinha
e agua.

A literatura de precgo registra, de forma lapidar, que “os gestores deveriam
abandonar o raciocinio de uma maior participagao de mercado e de um maior volume
de negocios em favor de uma visdo mais orientada para o lucro e para a rentabilidade”
(MILAN et al., 2016). Em microescala, volume por volume, quando ndo sustentado por
margem, asfixia o caixa e compromete o ciclo produtivo. Logo, o diagnéstico aponta
para um equilibrio: ampliar a base, sim, mas com foco em composigdes de venda (pao
+ salgado + bebida) e mix que protejam as margens.

Do lado dos fornecedores, a Casa do Pao, pela escala, tem pouca capacidade
de barganha. A saida esta em negociagdes de prazo e em planejamento de compras
para mitigar picos de pre¢o. Ainda aqui, o repertorio estratégico exige olhos para custo
total, e ndo apenas prego de aquisigao: condi¢gdes de entrega, qualidade estabilizada,
perdas por variacao de lote.

Porter recorda que “o poder econémico dos fornecedores ocorre quando o
insumo €&, de uma forma ou de outra, importante para o comprador”, sobretudo quando
sdo poucos e/ou dominam uma tecnologia (CALCAGNOTTO, 1995). Panificacéo,
farinha, fermento e gorduras sao insumos criticos, e a construgdo de um
relacionamento profissional com dois fornecedores alternativos por insumo chave €,
ao mesmo tempo, uma mitigagéo de risco e um pequeno ganho de poder de compra.
A caracterizagéo da clientela confirma um perfil de conveniéncia e recorréncia.

Moradores, funcionarios do entorno e visitantes ocasionais compdem o fluxo,

com picos nos horarios padrao de fornada. A elasticidade-pregco aparenta ser
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moderada em produtos assinaturas e mais elevada em itens comoditizados (por
exemplo, refrigerantes). A leitura do comportamento sugere ancorar a margem em
itens nos quais a casa oferece valor préprio (paes e salgados), enquanto usa bebidas
como complemento atraente, com precos alinhados ao mercado para evitar
dissonancia.

O estudo de Milan et al. (2016) reporta que empresas “tendem a concordar
mais com uma estratégia de precgos altos e menos com a estratégia de pregos baixos”
quando a proposta de valor é reconhecida. Na pratica, recomenda-se cuidado com o
viés de reduzir prego para “trazer mais gente”, pois tal recurso, quando nao sustentado
por ganho de produtividade, tende a corroer margens e reeducando o cliente a buscar
apenas promogao.

A organizagdo do sortimento mostra potencial de refinamento, a atual
variedade atende as cestas basicas de consumo do condominio, porém ha espaco
para variagdes tematicas por dia da semana, com rotatividade de sabores e “edi¢des
limitadas” que criem novidades e ampliem o tiquete.

Em paralelo, alguns itens podem ser ajustados por porcionamento (meio pao,
minibolo) para caber em orgamentos e estimular compra por impulso. A teoria do
varejo, como lembrado no texto de Calcagnotto ao tratar de lojas de especialidades e
conveniéncia, privilegia a clareza do que se vende e a consisténcia com a missao da
loja (CALCAGNOTTO, 1995). A Casa do Pao nao precisa aumentar o sortimento
indefinidamente; precisa, sim, lapidar um nucleo duro de itens &ncora e uma borda de
inovacao que preserve a curiosidade e atenda nichos dentro do condominio.

No ambito da comunicagédo, o diagnostico aponta duas frentes: visual no ponto
de venda e digital. No espaco fisico, etiquetas com informag¢des-chave, padronizagéao
visual, iluminacdo e exposicdo do produto no nivel dos olhos potencializam a
percepcao de qualidade e facilitam a escolha.

Silva et al. (2009) ressalta a importancia de “apresentar as caracteristicas
quando o cliente expressar claramente que existem certas normas a serem seguidas”
(SILVA et al., 2009). A tradugédo aqui € nao superlotar a comunicagao, mas garantir
que perguntas recorrentes tenham resposta visivel: o que é fermentacgao natural, quais
os ingredientes, qual o peso do pao, quando sai a proxima fornada. No digital, a casa

precisa estabelecer uma “voz” que reflita a personalidade da marca: cordial, direta,
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instruida sobre o que vende. Postagens regulares, com fotos proprias e luz natural, ja
diferenciam e sinalizam cuidado.

Além disso, a governanga financeira constitui outro eixo do diagndstico. A
operagao demanda separar contas pessoais das contas do negdcio, instituir um
controle simples de fluxo de caixa e apurar imagens por categoria, mesmo que em

planilha.

4 ANALISE DA NSITUA(;/T\O PROBLEMA E PROPOSTAS DE
INOVACAO/INTERVENGCAO/RECOMENDACAO

A analise realizada no capitulo anterior evidenciou que a Panificadora Casa do
Pao apresenta uma proposta de valor consistente, baseada na producgao artesanal,
no atendimento personalizado e na conveniéncia proporcionada aos moradores do
condominio onde esta inserida. Entretanto, também foram identificadas limitacbes
comuns a microempreendimentos do varejo alimentar, como precificagdo
predominantemente orientada por custos, reduzida presencga digital, auséncia de
indicadores gerenciais, baixo nivel de formalizagao das acdes de marketing e escassa
sistematizacao do relacionamento com clientes. Esses fatores restringem o potencial
competitivo do negdcio e limitam oportunidades de expans&o do mercado consumidor.

Nesse contexto, as propostas apresentadas neste capitulo buscam fortalecer a
competitividade da empresa sem comprometer sua identidade artesanal, priorizando
intervengdes de baixo custo e facil implementacdo. As recomendacbes estido
organizadas em quatro eixos complementares: (i) precificagdo baseada em valor
percebido; (ii) experiéncia de compra e atendimento; (iii) comunicagdo e presenca
digital; e (iv) gestao e planejamento com indicadores de desempenho.

A literatura destaca que pequenas empresas obtém melhores resultados
quando alinham posicionamento estratégico, proposta de valor e execugéo
operacional (PORTER, 1986; KOTLER, 2017). Da mesma forma, Verhoef et al. (2009)
argumentam que a experiéncia do cliente resulta da integracdo entre produto,
ambiente, comunicagcdo e relacionamento, tornando-se um importante diferencial

competitivo para empresas de varejo.

Figura 2 - Modelo estratégico de melhoria das vendas da panificadora
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Fonte: Elaborado pela autora (2026).

A Figura 2 sintetiza o modelo estratégico desenvolvido para a Casa do Pao,
estruturado com base nos principais componentes do modelo de negdcios: parceiros
estratégicos, recursos, atividades-chave, proposta de valor, segmentos de clientes,
canais de comercializacao, estrutura de custos e fontes de receita.

Os principais parceiros sao fornecedores locais e consumidores recorrentes,
cuja relacdo de confianga contribui para a estabilidade operacional do
empreendimento. As atividades centrais concentram-se na producao artesanal € no
atendimento personalizado, apoiadas por recursos fisicos, equipamentos e méo de
obra especializada.

A proposta de valor fundamenta-se na oferta de produtos frescos, artesanais e
de qualidade, aliados a conveniéncia proporcionada pela localizagao e a proximidade
com os clientes. O publico-alvo compreende principalmente moradores do condominio
e consumidores que valorizam praticidade, qualidade e atendimento personalizado.
Os canais de comercializagdo incluem a loja fisica e ferramentas digitais, como
WhatsApp Business e

Instagram, ampliando a comunicacédo e facilitando

encomendas.
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Sob a perspectiva financeira, o modelo evidencia a necessidade de equilibrio
entre custos operacionais, perdas de produgao e receitas provenientes das vendas
diretas e encomendas. Assim, a Figura 2 representa um guia para a implementagao
das agdes propostas, integrando aspectos estratégicos e operacionais voltados ao
aumento da competitividade do empreendimento.

Segundo Porter (1986), empresas de pequeno porte tendem a alcangar
melhores resultados quando adotam uma estratégia competitiva claramente definida,
seja por liderangca em custos, diferenciagdo ou enfoque. Considerando suas
caracteristicas atuais, a Casa do P&o posiciona-se naturalmente na estratégia de
diferenciagcao com foco territorial, baseada na qualidade artesanal, proximidade com
o cliente e conveniéncia.

O primeiro eixo de intervencgao refere-se a politica de precos. O diagndstico
evidenciou que a formacao de pregos ocorre predominantemente a partir dos custos
de producao e da comparagao com estabelecimentos concorrentes, pratica comum
entre pequenos varejistas, mas que frequentemente limita a captura do valor
percebido pelos consumidores.

Milan et al. (2016) classificam as estratégias de precificagdo em trés
abordagens principais: pre¢os baseados em custos, na concorréncia e no valor
percebido pelo cliente. Os autores demonstram que empresas que utilizam o valor
percebido como referéncia apresentam desempenho superior, uma vez que o prego
passa a refletir os beneficios percebidos pelo consumidor, e ndo apenas os custos de
producao.

Essa abordagem é particularmente adequada para produtos artesanais, cuja
diferenciagao esta associada a qualidade dos ingredientes, aos processos produtivos
e a experiéncia proporcionada ao consumidor (MILAN et al., 2016). Nessa
perspectiva, recomenda-se comunicar de forma explicita os atributos que justificam o
preco, como fermentacdo natural, producao diaria, selecdo de matérias-primas e
frescor dos produtos.

Além da comunicacdo do valor, recomenda-se monitorar sistematicamente
indicadores como margem de contribuigao, volume de vendas e perdas por categoria,
permitindo pequenos ajustes de precos baseados em evidéncias. Outra estratégia

consiste na criagdo de combos (por exemplo, pao, salgado e bebida), aumentando o
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tiquete médio sem recorrer a descontos frequentes, pratica que tende a reduzir a
percepcao de qualidade (KOTLER, 2017).

Estudos classicos de pricing indicam que pequenas variagdes positivas de
preco podem produzir impactos expressivos sobre a lucratividade quando nao
comprometem o volume de vendas (BAKER; MARN; ZAWADA, 2010 apud MILAN et
al., 2016). Em microempresas, esse efeito contribui diretamente para ampliar a
capacidade de investimento e reduzir a vulnerabilidade financeira.

Complementarmente, recomenda-se estabelecer uma rotina periddica de
revisdo da politica de precgos. Milan et al. (2016) sugerem a criagdo de um Comité de
Precificagao responsavel por acompanhar resultados e revisar estratégias. Embora
essa estrutura seja tipica de organizagbes maiores, sua adaptagdo a realidade da
Casa do Pao pode ocorrer por meio de reunides quinzenais entre os proprietarios para
analise de indicadores simples, como vendas por produto, margem estimada,
reclamacgdes dos clientes e desempenho dos produtos recém-lancados.

Essa pratica aproxima a gestdo do conceito de aprendizagem continua,
permitindo ajustes rapidos diante das mudangas do mercado. Conforme Payne e Frow
(2005), organizagbes orientadas ao cliente utilizam informagdes provenientes das
interacdes de mercado para aperfeigoar continuamente seus processos de deciséo,
fortalecendo sua competitividade no longo prazo.

O segundo eixo estratégico concentra-se na experiéncia de compra e no
relacionamento com os clientes, fatores que exercem influéncia direta sobre a
satisfacdo, a fidelizagdo e a intencdo de recompra. O diagndstico demonstrou que a
Casa do P&o opera sob um modelo de autoatendimento assistido, no qual o
consumidor possui autonomia para selecionar os produtos, enquanto a interacido com
os proprietarios complementa o processo de compra. Essa caracteristica representa
uma vantagem competitiva, desde que o ambiente comercial seja planejado para
facilitar a decisédo do cliente e transmitir os diferenciais da marca.

Segundo Silva et al. (2009), o processo de vendas ultrapassa a simples
transacéo comercial, envolvendo a identificacdo das necessidades do consumidor e a
construgéo de relacionamentos duradouros. Sob essa perspectiva, a organizagao do
espaco fisico torna-se um importante instrumento de comunicacdo, reduzindo o
esforco de decisdo e tornando a experiéncia mais agradavel. Estudos recentes
reforgam que a experiéncia do cliente é formada pela integragéo entre ambiente fisico,
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atendimento, comunicagao e percepgao de valor ao longo de toda a jornada de
compra (VERHOEF et al., 2009; LEMON; VERHOEF, 2016).

Dessa forma, recomenda-se aperfeigoar a sinalizagao interna da loja por meio
de etiquetas padronizadas contendo informag¢des como ingredientes, peso, métodos
de preparo e diferenciais da fermentacdo natural. A divulgagcdo dos horarios das
fornadas e a identificagcdo visual das categorias de produtos também contribuem para
reduzir incertezas durante a compra e fortalecer a percepcao de qualidade.

Outra intervengao de baixo custo consiste na reorganizagéo do layout da loja.
A disposicao estratégica dos produtos de maior valor agregado em areas de maior
circulagao, associada a exposicao de itens complementares préximos ao caixa,
favorece compras por impulso e amplia o tiquete médio. Kotler (2017) destaca que a
organizagado do ambiente de varejo influencia significativamente o comportamento do
consumidor, estimulando compras adicionais quando a exposi¢cao dos produtos €&
planejada de forma estratégica.

Além dos aspectos visuais, elementos sensoriais também podem ser
explorados para fortalecer a proposta de valor. O aroma caracteristico do pao recém-
assado, por exemplo, constitui um estimulo natural capaz de despertar emocdes
positivas e aumentar a intencdo de compra. Conforme Krishna (2012), o marketing
sensorial influencia diretamente a percepcdo de qualidade, tornando a experiéncia
mais memoravel e favorecendo a fidelizagdo dos consumidores.

Outro aspecto identificado refere-se as principais obje¢cdes apresentadas pelos
clientes, especialmente relacionadas ao preco, ao tamanho das por¢gdes e a
disponibilidade de produtos. Em vez de recorrer exclusivamente a reducéo de precos,
recomenda-se ampliar as opg¢des de escolha por meio de diferentes tamanhos de
produtos, kits promocionais e possibilidade de encomendas antecipadas. Essa
estratégia aumenta a percepgao de conveniéncia e reduz frustragdes decorrentes da
indisponibilidade de itens, contribuindo para a retengdo dos consumidores (SILVA et
al., 2009).

O relacionamento pds-venda também representa uma oportunidade de
diferenciagcdo. Pequenos contatos realizados apds encomendas, confirmagdo de
pedidos, mensagens informando horarios de fornadas ou comunicagao transparente
diante de eventuais falhas fortalecem a confianga do consumidor e aumentam sua

probabilidade de retorno. Payne e Frow (2005) destacam que empresas orientadas
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ao relacionamento utilizam cada interagdo com o cliente como oportunidade para
ampliar valor e consolidar vinculos de longo prazo.

A transformacgdo digital modificou significativamente a forma como
consumidores buscam informacgdes e interagem com empresas do setor alimenticio.
Embora a Casa do Pao possua reconhecimento entre os moradores do condominio,
sua presenga digital ainda € limitada, restringindo o alcance das agbes de divulgagéo
e a captacao de novos clientes.

Nesse contexto, recomenda-se estruturar um plano simples de comunicacgéo
digital baseado em publicagdes regulares no Instagram e no WhatsApp Business. O
conteudo deve contemplar trés categorias principais: apresentacdo dos produtos
recém-produzidos, informag¢des educativas sobre fermentacdo natural e producio
artesanal, além de comunicados referentes as fornadas, encomendas e promogodes
sazonais.

Essa estratégia esta alinhada ao conceito de marketing de conteudo, no qual
informacdes relevantes fortalecem o relacionamento com os consumidores e
aumentam a credibilidade da marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).
Paralelamente, fotografias produzidas no proprio estabelecimento, valorizando
autenticidade e qualidade visual, tendem a gerar maior identificagdo do publico do que
imagens genéricas obtidas em bancos de imagens.

A adocao do WhatsApp Business representa outra intervencado de elevada
relacdo custo-beneficio. Ferramentas como catalogo digital, respostas automaticas,
mensagens rapidas e organizagao de pedidos permitem melhorar o atendimento sem
necessidade de investimentos elevados. Além disso, listas de transmissao
autorizadas pelos clientes podem ser utilizadas para informar horarios das fornadas,
langcamento de novos produtos e campanhas especificas, preservando a comunicacao
personalizada caracteristica do empreendimento.

Estudos recentes demonstram que a integracao entre canais fisicos e digitais
fortalece a experiéncia do consumidor e amplia as oportunidades de venda,
especialmente em pequenos negdcios que atuam em mercados locais (GREWAL;
ROGGEVEEN; NORDFALT, 2017). Dessa forma, a presenca digital ndo deve ser
entendida apenas como ferramenta de divulgagdo, mas como extensdo do

atendimento presencial e instrumento permanente de relacionamento.
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Em conjunto, as ag¢des propostas para atendimento e comunicagédo digital
reforcam a estratégia de diferenciagdo da Casa do P&o. Ao integrar ambiente fisico,
relacionamento personalizado e comunicagao online consistente, o empreendimento
amplia a percepc¢ao de valor de seus produtos e fortalece sua posicao competitiva no
mercado de vizinhancga.

O quarto eixo de intervengao contempla praticas de gestao voltadas a melhoria
continua do desempenho comercial da Casa do Pao. O diagndstico evidenciou que,
embora o empreendimento apresente organizacdo operacional e identidade bem
definida, a tomada de decisdo ocorre predominantemente de forma intuitiva,
caracteristica frequente em microempresas familiares. A adog¢do de instrumentos
simples de planejamento e monitoramento pode aumentar a previsibilidade financeira
e fornecer informagdes mais consistentes para decisdes relacionadas ao mix de
produtos, pregos e investimentos.

Calcagnotto (1995) ressalta que o planejamento estratégico deve constituir um
processo continuo, dindmico e permanentemente revisado, permitindo que a
organizagao adapte suas decisdes as mudangas do ambiente competitivo. Sob essa
perspectiva, recomenda-se estabelecer um ciclo mensal de planejamento composto
por definicdo de metas, implementacdo de acbes e avaliagdo sistematica dos
resultados.

Para uma empresa de pequeno porte, esse processo pode ser
operacionalizado por meio de objetivos mensais especificos, como aumento do
tiquete médio, reducdo das perdas de producédo ou ampliagdo das encomendas. Ao
final de cada semana, recomenda-se avaliar os resultados obtidos e redefinir acdes
corretivas quando necessario, promovendo uma cultura de melhoria continua.

A utilizacdo de indicadores de desempenho representa outra ferramenta
importante para apoiar a gestao. Entre os indicadores prioritarios destacam-se vendas
por categoria, numero de transacgdes, tiquete médio, margem estimada por produto,
indice de perdas, volume de encomendas e nivel de satisfacdo dos clientes. Kaplan e
Norton (1992) destacam que sistemas de indicadores permitem transformar objetivos
estratégicos em informagdes gerenciais capazes de orientar decisées e acompanhar
o desempenho organizacional.

Para a realidade da Casa do Pao, o controle desses indicadores pode ser

realizado em planilhas eletrbnicas simples, atualizadas diariamente. Mesmo sem
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sistemas informatizados complexos, o acompanhamento sistematico dos resultados
possibilita identificar tendéncias de consumo, produtos de maior rentabilidade e
oportunidades de melhoria operacional.

Outra recomendacéao consiste na realizagao periddica de benchmarking com
padarias artesanais da regido. Segundo Calcagnotto (1995), essa pratica favorece o
aprendizado organizacional ao permitir a comparagado de processos, estratégias e
resultados com empresas de referéncia. O objetivo ndo consiste em reproduzir
modelos existentes, mas identificar praticas bem-sucedidas relacionadas ao layout,
comunicacgao visual, mix de produtos, atendimento e politicas de precos que possam
ser adaptadas a realidade do empreendimento.

No gerenciamento do portfélio de produtos, recomenda-se estruturar o
sortimento em duas categorias. A primeira corresponde aos produtos permanentes,
responsaveis pela maior parte do faturamento, como pées tradicionais, salgados de
maior aceitacdo e bolos de elevada rotatividade. A segunda contempla produtos
sazonais ou experimentais, langados periodicamente para estimular novas compras
sem comprometer a eficiéncia operacional.

Essa estratégia contribui para equilibrar previsibilidade produtiva e inovagéo
comercial. Levy, Weitz e Grewal (2019) destacam que varejistas bem-sucedidos
desenvolvem seus sortimentos considerando simultaneamente estabilidade
operacional e capacidade de adaptacdo as mudancas nas preferéncias dos
consumidores.

No relacionamento com fornecedores, recomenda-se ampliar a diversificagéo
das fontes de abastecimento para reduzir riscos decorrentes de oscilagbes de precos
ou indisponibilidade de insumos. Porter (1986) observa que o poder de negociagéo
dos fornecedores influencia diretamente a competitividade das empresas,
especialmente quando poucos ofertantes concentram o mercado. Dessa forma,
manter alternativas de fornecimento para insumos criticos, como farinha, fermento e
gorduras, aumenta a seguranga operacional e fortalece a capacidade de negociagao
da empresa.

Paralelamente, a comunicacao da proposta de valor deve ser fortalecida por
meio de acgdes educativas que evidenciem os diferenciais da producao artesanal.
Informagdes simples sobre fermentagdo natural, tempo de preparo, ingredientes
selecionados e producdo diaria podem ser incorporadas as etiquetas dos produtos,
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materiais promocionais e publica¢gdes nas redes sociais. Segundo Milan et al. (2016),
estratégias de precificagdo orientadas ao valor somente produzem resultados
consistentes quando os consumidores compreendem claramente os beneficios
oferecidos pelo produto.

Além da comunicagao, recomenda-se implantar um programa simplificado de
fidelizacdo. Cartdes fisicos de recompensas, beneficios para clientes frequentes ou
vantagens em encomendas recorrentes representam alternativas de baixo custo
capazes de estimular a recompra. Conforme Silva et al. (2009), o relacionamento pés-
venda constitui uma etapa fundamental do processo comercial, pois fortalece vinculos,
aumenta a confianga e favorece novas oportunidades de negocios.

O cadastro voluntario de clientes também pode contribuir para o
relacionamento continuo. Mediante autorizacdo, informagdes basicas podem ser
utilizadas para envio de avisos sobre fornadas, langamento de novos produtos, datas
comemorativas e campanhas promocionais, respeitando os principios da Lei Geral de
Protecédo de Dados (LGPD). Payne e Frow (2005) destacam que a gestéo estruturada
do relacionamento permite ampliar o valor do cliente ao longo do tempo e fortalecer
sua lealdade a empresa.

De forma integrada, as recomendagdes apresentadas convergem para uma
estratégia de diferenciacdo baseada na qualidade dos produtos, na experiéncia de
compra e na proximidade com o consumidor. A adogao de praticas simples de gestéo,
comunicacao, precificacdo e relacionamento tende a aumentar a eficiéncia
operacional, fortalecer a fidelizagdo e ampliar a competitividade da Casa do Pao sem
comprometer sua identidade artesanal.

Assim, o conjunto de intervengdes proposto constitui um plano de
modernizacdo comercial de baixo custo, compativel com a realidade financeira e
operacional do empreendimento. Ao integrar planejamento estratégico, marketing,
gestao da experiéncia do cliente e precificagdo orientada ao valor, cria-se uma base
consistente para o crescimento sustentavel do negécio e para a geragao de vantagem
competitiva no varejo alimentar de vizinhancga.

As propostas apresentadas demonstram que o fortalecimento da
competitividade da Casa do Pao nao depende exclusivamente de investimentos
financeiros elevados, mas da adogédo sistematica de praticas gerenciais
fundamentadas na literatura cientifica. A combinag&do entre diferenciacdo, gestao
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baseada em indicadores, comunicagdo digital, relacionamento com clientes e
precificacao orientada ao valor amplia a capacidade competitiva do empreendimento
e favorece sua sustentabilidade econdmica.

Sob o ponto de vista académico, o estudo reforga evidéncias de que conceitos
classicos de estratégia (PORTER, 1986), planejamento (CALCAGNOTTO, 1995) e
marketing (KOTLER, 2017) permanecem atuais quando adaptados a realidade dos
pequenos negocios. Ao mesmo tempo, estudos recentes demonstram que experiéncia
do cliente, transformacgao digital e gestdo do relacionamento constituem fatores
determinantes para o desempenho de micro e pequenas empresas (PAYNE; FROW,
2005; VERHOEF et al., 2009; LEMON; VERHOEF, 2016; GREWAL; ROGGEVEEN,;
NORDFALT, 2017).

Dessa forma, as recomendacgdes apresentadas podem servir ndo apenas como
instrumento de melhoria para a Casa do Pao, mas também como referéncia para
outros pequenos empreendimentos do setor de panificacdo artesanal interessados em
estruturar estratégias comerciais capazes de aumentar competitividade, rentabilidade
e fidelizagao de clientes.

5 CONCLUSAO

Este estudo permitiu integrar o diagnéstico da Panificadora Casa do Pao a
proposicéo de estratégias de modernizagdo comercial compativeis com a realidade
de um microempreendimento de panificagdo artesanal. Os objetivos estabelecidos
foram alcangados ao descrever o contexto de atuacdo da empresa, identificar
limitagbes nas praticas de vendas, atendimento, precificacdo e gestdo e propor
recomendagdes organizadas em quatro eixos: precificagdo orientada ao valor,
experiéncia de compra, comunicagao digital e gestdo baseada em indicadores.

Os resultados demonstram que a adogéo de estratégias fundamentadas em
valor percebido, em substituicdo a precificacdo baseada apenas em custos ou na
concorréncia, pode fortalecer a rentabilidade e reduzir a dependéncia de disputas por
preco. Conforme destacam Milan et al. (2016), estratégias de precos orientadas ao
valor estabelecem um vinculo mais direto com as necessidades dos clientes e tendem
a produzir melhor desempenho organizacional. No contexto da Casa do P&o, essa
abordagem depende da comunicagdo consistente dos diferenciais dos produtos

artesanais e da qualidade da experiéncia oferecida ao consumidor.
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No campo das vendas e do relacionamento, verificou-se que praticas simples
de pré-venda, venda e poés-venda podem fortalecer a fidelizacdo e ampliar a
recorréncia das compras. Como afirmam Silva et al. (2009), o pds-venda representa
o reinicio do ciclo comercial, reforcando a confianga e contribuindo para relagdes
duradouras com os clientes. Da mesma forma, a adog¢&o de rotinas de planejamento
e monitoramento continuo esta alinhada a concepgao de Calcagnotto (1995), segundo
a qual o planejamento estratégico deve constituir um processo permanente e
dinamico.

A principal contribuigdo tecnoldgica deste trabalho consiste na proposi¢cao de
um modelo de gestao acessivel para microempresas, baseado no uso de ferramentas
de baixo custo, como planilhas de controle, indicadores basicos de desempenho,
WhatsApp Business e estratégias digitais voltadas ao relacionamento com clientes.
Essas solugbes podem ser facilmente adaptadas por outros pequenos
empreendimentos do setor de panificacao e de varejo alimentar.

Sob a perspectiva social, as recomendacdes contribuem para fortalecer
negocios de vizinhanga, melhorar a experiéncia de consumo e incentivar praticas de
gestdo que favoregam geragcdo de renda, sustentabilidade econémica e
desenvolvimento local. Para a comunidade cientifica, o estudo demonstra que
conceitos consolidados de estratégia, marketing, vendas e precificagcdo podem ser
aplicados com sucesso em microempreendimentos, aproximando teoria e pratica em
um segmento ainda pouco explorado.

Conclui-se, portanto, que a modernizagao comercial de pequenos negocios nao
depende exclusivamente de elevados investimentos financeiros, mas da
implementagdo continua de estratégias coerentes com seu posicionamento
competitivo. O acompanhamento da implementacao das propostas e a avaliacéo de
seus resultados representam oportunidades para pesquisas futuras, contribuindo para

o aperfeicoamento de modelos de gestao voltados ao micro varejo alimentar.
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