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Resumo

Bergallo Mussi de Mattos, Antonio Pedro. Marketing de servigos e satisfagdo
do consumidor de servicos de restaurante. Rio de Janeiro, 2025. Namero de
paginas 45. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catodlica do Rio de Janeiro.

O mercado de confeitaria premium no Brasil tem passado por diversas
transformag6es nos ultimos anos, como o crescimento significativo de marcas
desse segmento no Rio de Janeiro. Nesse cendrio, o Septaujour surge como uma
opcdo atrativa para consumidores que buscam uma empresa de confeitaria
premium com produtos e servicos de alta qualidade no bairro da Barra da Tijuca.
Este estudo tem como objetivo principal analisar a relacdo entre o marketing de
servicos e a satisfacéo dos clientes do Septaujour, com o intuito de aprimorar o
servico oferecido e, assim, ampliar o numero de clientes satisfeitos, contribuindo
para o crescimento da marca. Os objetivos intermediarios envolvem verificar o
nivel de satisfacdo dos clientes quanto a variedade de produtos, ambiéncia,
atendimento, localizacdo e qualidade dos itens oferecidos, além de identificar
sugestdes de melhoria. A pesquisa também podera servir de referéncia para
empreendedores interessados em abrir negécios no setor de confeitaria premium
no Rio de Janeiro, oferecendo insights valiosos sobre as expectativas e

preferéncias dos consumidores.
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Abstract

Bergallo Mussi de Mattos, Antonio Pedro. Marketing de servigos e satisfacdo
do consumidor de servicos de restaurante. Rio de Janeiro, 2025. Numero de
paginas 45. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracé@o. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

The premium confectionery market in Brazil has undergone significant
transformations in recent years, particularly with the growth of specialized brands
in Rio de Janeiro. Within this context, Septaujour stands out as an attractive option
for consumers seeking high-quality products and services in the upscale
neighborhood of Barra da Tijuca. This study aims to analyze the relationship
between service marketing and customer satisfaction at Septaujour, with the goal

of improving service delivery and increasing the number of satisfied clients, thereby



contributing to brand growth. The specific objectives include assessing customer
satisfaction regarding product variety, ambiance, service, location, and overall
quality. The research also seeks to identify suggestions for improvement based on
customer perceptions. Additionally, the study offers valuable insights for
entrepreneurs interested in entering the premium confectionery market in Rio de

Janeiro, helping them understand consumer expectations and preferences.

Key-words
Service marketing, Customer satisfaction, Service quality, Premium

confectionery, Customer experience.
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1 O tema e o problema de estudo

1.1.Introducé&o ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizacao

A alimentacao fora de casa faz parte de uma tendéncia comportamental que
cresce devido aos compromissos da vida contemporanea em uma metrépole
como a cidade do Rio de Janeiro. A urbanizacdo, o aumento da carga de trabalho
e a busca por praticidade no cotidiano tém transformado os habitos alimentares
da populacao, levando a uma crescente valorizagdo dos servigos gastrondmicos,
tanto em restaurantes quanto por meio do delivery. A falta de tempo,
especialmente entre as classes A e B, faz com que as refei¢cdes fora do lar passem
a representar ndo apenas uma conveniéncia, mas também uma experiéncia de
lazer, socializacdo e prazer. A pandemia levou o setor a adotar novas préticas de
gestao e expandir os servicos de entrega. Segundo o Instituto Foodservice Brasil
(IFB, 2023), no primeiro més de 2023, as vendas por delivery representaram
18,9% do total do setor de alimentagéo fora do lar, enquanto o crescimento do
segmento foi de 19,6% no mesmo periodo. O crescimento projetado para o ano
era de 10,2%, com expectativa de recuperacdo total das perdas causadas pela
pandemia até 2024 (CNN Brasil, 2023). A retomada da atividade econémica do
setor indica que a tendéncia de uso e utilizacdo dos servigos de alimentagéo fora
de casa continuara crescendo, conforme indicam os dados. Além disso, Novas
formas de atender foram incorporadas, como o0 uso intensivo de aplicativos,
plataformas digitais e servigos personalizados. Essa nova configuragdo do
mercado foi refletida em mudancas estruturais no comportamento do consumidor
e nas exigéncias sobre os servicos prestados. Com essa acentuacdo do habito
de comer fora de casa, a qualidade do servigco dos restaurantes passou a ser um
grande diferencial competitivo. Como aponta Coelho et al. (2010), a garantia da
qualidade tornou-se prioritaria nos servicos de alimentacdo, sendo fator
determinante para a fidelizacao dos clientes. A relevancia estratégica do setor de
servicos cresceu de forma aguda nos ultimos anos, o que fez com que empresas
enxergassem o ato de servir como elemento central na construcdo de uma

experiéncia diferenciada para o cliente. Para Lovelock e Wright (2001), "a



gualidade nos servicos é medida ndao apenas pelo produto final, mas pela forma
como a experiéncia é entregue ao cliente". Além disso, os consumidores tornaram-
se mais exigentes e atentos a multiplos aspectos do servico, como a variedade
dos produtos, o ambiente oferecido, o atendimento, a localizacédo e o desempenho
operacional. Como destaca Braga (2015), a satisfacdo dos clientes em
restaurantes vai além da alimentacdo: envolve hospitalidade, qualidade e
personalizacdo. Essa percepc¢éo esta de acordo com a abordagem de Zeithaml et
al. (2011), para quem "a percepcdo da qualidade em servigos esta diretamente
relacionada a comparagcdo entre expectativa e desempenho percebido pelo
consumidor”. Na &area do marketing de servigcos, esse processo é ainda mais
sensivel. De acordo com Grénroos (2009), "o marketing de servigos busca
construir relacionamentos duradouros com os clientes por meio da entrega de
valor, confianca e qualidade percebida". Dessa forma, a analise da percepc¢éo do
cliente em relagdo aos servicos prestados torna-se essencial para a tomada de
decisdo e o aprimoramento das operacdes no setor de alimentacdo. Nesse
ambiente mais amplo, destaca-se o crescimento da confeitaria premium como um
nicho que junta sofisticacéo, estética e alta qualidade em seus produtos e servicos.
Esse segmento busca atender a um publico seleto, que valoriza tanto a qualidade
do produto quanto a apresentagdo, o atendimento e a experiéncia global de
consumo. No Rio de Janeiro, e especialmente no bairro da Barra da Tijuca,
observa-se a consolidagdo de empresas que buscam explorar essa proposta
diferenciada de servico.

Entre essas marcas, esta a confeitaria Septaujour, gue se posiciona como
uma opcao de alto padrdo, oferecendo produtos artesanais, ambiente acolhedor
e um servico voltado a exceléncia. Contudo, a crescente concorréncia no setor
exige que os empreendedores estejam constantemente atentos a experiéncia do
consumidor e as estratégias de marketing que contribuem para sua satisfacdo e
fidelizac&o.

Nesse contexto, compreender como o marketing de servicos influencia a
percepcéo dos clientes do Septaujour torna-se fundamental para o aprimoramento
dos processos e para a sustentacéo do crescimento da empresa. Com base nisso,
este estudo busca contribuir ndo apenas para a gestéo da confeitaria em questao,
mas também para outros empreendedores interessados em atuar no segmento
de confeitaria premium no Rio de Janeiro, oferecendo insights valiosos sobre
preferéncias, expectativas e comportamentos do consumidor local.

Assim, a pergunta central de pesquisa deste estudo é:



De que maneira o marketing de servicos influencia a satisfacdo dos clientes
da confeitaria premium Septaujour, localizada na Barra da Tijuca (RJ)?
1.2.0bjetivos do estudo

O objetivo principal deste estudo é analisar de que maneira o marketing de
servicos influencia a satisfagdo dos clientes da confeitaria premium Septaujour,
localizada na Barra da Tijuca, Rio de Janeiro. A pesquisa busca entender como
0s elementos que compdem o servico — como a variedade dos produtos
oferecidos, o atendimento prestado, a ambientacédo do espaco, a localizac&o da
loja e a qualidade dos itens oferecidos — impactam a experiéncia do consumidor
e, consequentemente, sua percepc¢do de valor e lealdade a marca.

Para alcancar esse objetivo geral, o estudo se desdobra em objetivos
especificos, que orientam a investigacdo de maneira mais precisa. Dentre eles,
destaca-se a intencdo de avaliar o nivel de satisfagdo dos clientes em relagéo a
diferentes aspectos do servigo, identificar os principais fatores que influenciam a
fidelizag&o do publico e levantar sugestdes de melhoria a partir da perspectiva dos
consumidores. Adicionalmente, pretende-se que os resultados obtidos sirvam
como fonte de informagfes relevantes para gestores do Septaujour e, também,
para empreendedores interessados em ingressar no setor de confeitaria premium
no Rio de Janeiro.
1.2.1.0Objetivo final do estudo
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O objetivo final deste estudo é analisar de forma aprofundada de que
maneira 0 marketing de servicos impacta a satisfacéo dos clientes da confeitaria
premium Septaujour, localizada na Barra da Tijuca, no Rio de Janeiro. A pesquisa
busca compreender como o0s elementos intangiveis do servico como:
atendimento, ambientacéo, apresentagdo dos produtos, relacionamento com o
cliente e personalizacéo influenciam diretamente a percepgéo de valor por parte
dos consumidores e contribuem para sua lealdade a marca.

Além de investigar essa relagdo, o trabalho busca oferecer uma base
analitica que permita identificar oportunidades de melhora nos processos de
atendimento e na comunicacdao com o publico, fornecendo subsidios para que a
gestdo da empresa possa tomar decisbes mais alinhadas as expectativas e
preferéncias dos seus clientes. Dessa forma, o objetivo final também abrange a
criacdo de conhecimento pratico e aplicavel, ndo apenas para o Septaujour, mas

também para outros empresarios que atuam ou desejam atuar no mercado de



confeitaria premium, caracterizado por um alto nivel de exigéncia e forte

concorréncia.

1.2.2.0bjetivos intermediarios e especificos do estudo

A fim de atingir o objetivo final, o estudo sera guiado por uma sequéncia de
objetivos intermediarios e especificos que tem como objetivo aprofundar a anélise
sobre o impacto do marketing de servi¢os na satisfacédo dos clientes da confeitaria
premium Septaujour. Esses objetivos sdo a base para a estruturacdo da pesquisa
e a definicdo das etapas metodoldgicas. Séo eles:

Avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes da confeitaria Septaujour em
relacdo a diferentes aspectos do servico prestado, como atendimento,
ambientacdo, apresentacdo dos produtos, localizacdo e qualidade percebida;
Identificar os principais fatores que influenciam a fidelizacdo dos clientes no
contexto de uma confeitaria premium, com base na experiéncia de consumo e na
percepcdo de valor; Analisar de que maneira os elementos do marketing de
servigos sdo aplicados na pratica pela empresa, especialmente no que se refere
a construcdo de uma experiéncia de consumo diferenciada; Investigar o papel da
ambientacdo, da personalizagdo do atendimento e do relacionamento com o
cliente na formacao de vinculos duradouros com a marca; Levantar percepcdes
dos clientes que possam indicar pontos de melhoria e oportunidades estratégicas
para o aprimoramento dos servigos oferecidos; Oferecer subsidios tedricos e
praticos que contribuam para a gestdo do Septaujour e para empreendedores
interessados no setor de confeitaria premium, com foco na exceléncia no
atendimento e no fortalecimento da imagem da marca.

1.3.Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizacao

A escolha do tema deste estudo justifica-se pelo aumento da importancia do
marketing de servicos como elemento estratégico para a diferenciacdo de marcas
no setor de alimentag&o fora do lar, especialmente no segmento de confeitaria
premium. Em um mercado altamente competitivo e com consumidores exigentes,
a qualidade da experiéncia vivida pelos clientes tornou-se fator determinante para
a fidelizacdo e o sucesso desses empreendimentos.

No caso da confeitaria Septaujour, localizada na Barra da Tijuca, bairro de
alto padrédo e com um publico exigente e diversificado, buscar entender como os
consumidores percebem os servicos oferecidos é essencial para o aprimoramento
continuo das praticas empresariais. A analise da satisfacdo do cliente, sob a 6tica

do marketing de servicos, permite identificar os pontos fortes da operagcdo da



empresa, bem como os aspectos que devem ser melhorados, fornecendo uma
base sélida para decis6es mais assertivas e sustentaveis.

Além disso, este trabalho se justifica pela falta de pesquisas académicas
voltadas especificamente para o segmento de confeitarias premium, que, embora
em crescimento, ainda € pouco explorado na literatura cientifica. Ao buscarmos
compreender a relagdo entre marketing de servicos e satisfacdo do cliente neste
contexto especifico, a pesquisa contribui ndo apenas com o desenvolvimento
académico, mas também com a pratica empresarial, oferecendo insights valiosos
para gestores do setor analisado.

A problematizacdo do estudo parte da seguinte indagacdo: de que maneira
0 marketing de servicos influencia a satisfacéo dos clientes da confeitaria premium
Septaujour, localizada na Barra da Tijuca (RJ)? A partir desta pergunta, busca-se
compreender como os diversos elementos que compdem 0 servigo: tangiveis e
intangiveis, impactam na percepcéo de valor do consumidor e em sua disposicéo
de manter um relacionamento longinquo com a marca.

1.4.Delimitacéo e focalizacéo do estudo

Este trabalho esta delimitado ao estudo da confeitaria premium Septaujour,
localizada na Barra da Tijuca, zona oeste do Rio de Janeiro, tendo como foco
principal a analise da influéncia do marketing de servi¢cos na satisfacdo de seus
clientes. A pesquisa concentra-se no publico consumidor da empresa,
especialmente os clientes que frequentam o estabelecimento fisico, sem
considerar, de forma aprofundada, o servigo de delivery.

O recorte temporal da pesquisa contempla o ano de 2025, periodo em que
a coleta de dados sera realizada, considerando a atual configuracdo do mercado,
as praticas gerenciais em vigor e 0 comportamento recente dos consumidores. A
abordagem esta centrada nos conceitos de marketing de servigos, qualidade
percebida, experiéncia do consumidor e fidelizacdo, sendo esses os principais
referenciais tedricos que embasam a analise.

Ao delimitar o estudo a uma Unica empresa, busca-se garantir profundidade
e consisténcia na investigacdo, permitindo uma analise detalhada e
contextualizada das praticas do Septaujour. Embora os resultados ndo possam
ser generalizados para todo o setor de confeitaria premium, eles oferecem
subsidios relevantes para empreendedores que atuam em contextos

semelhantes, especialmente em regides urbanas de alto padréo.



2 Referencial tedrico

2.1.Marketing de Servi¢cos: Fundamentos Teoricos
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O marketing de servicos € uma disciplina diferente do marketing de
produtos, fundamentada na natureza intangivel, perecivel, variavel e inseparavel
dos servicos (Lovelock & Wirtz, 2016). Para empresas como o Septaujour, essa
distingdo é crucial, pois a entrega de valor vai além do produto fisico, envolvendo
experiéncias sensoriais, interacbes humanas e percepgcbes subjetivas
(GRONROOS, 2009).

A intangibilidade, considerada a caracteristica primordial dos servigos,
refere-se a impossibilidade de apreensao sensorial antes da experiéncia de
consumo (ZEITHAML, 1981). Dessa forma, € necessario que o cliente vivencie
toda a experiéncia do servigco para que possa formar uma opinido consistente
sobre o que Ihe foi apresentado. Esse servico ndo pode ser tocado, estocado ou
até mesmo inspecionado antes da compra (LOVELOCK; WIRTZ, 2016). Essa
caracteristica gera trés desafios estratégicos principais.

O primeiro desafio é o risco percebido pelo consumidor. Zeithaml (1981)
demonstra que clientes desenvolvem mecanismos de reducéo de incerteza, como
a busca por evidéncias fisicas. Diante da impossibilidade de experimentar um
servico antes da compra, 0os consumidores procuram por sinais tangiveis que
possam transmitir algum tipo de seguranca quanto a qualidade esperada do
servico. No caso da confeitaria Septaujour, por exemplo, a apresentacdo visual
dos produtos por meio de fotos ou videos nas redes sociais, especialmente em
aplicativos como o Instagram, atua como uma evidéncia fisica relevante para
mitigar esse risco. As imagens cuidadosamente produzidas dos bolos, doces,
salgados e do ambiente ajudam a tentar tangibilizar o servico oferecido,
fornecendo ao cliente um tipo de amostra da experiéncia sensorial que ele tera ao
consumir o servigo. Segundo Berry e Parasuraman (1991), a comunicacéo visual
eficaz pode influenciar positivamente a percepcdo do cliente, reduzindo sua
inseguranca e incentivando a decisdo de compra.

Um segundo desafio esta relacionado a confianga em avaliagbes de
terceiros. Outro mecanismo amplamente utilizado para mitigar o risco percebido é

a consulta a opinides e experiéncias compartilhadas por outros consumidores.



Plataformas como o Google Reviews permitem que os clientes avaliem a
qualidade do atendimento, o sabor, a apresentacdo dos produtos e o0 ambiente do
estabelecimento, oferecendo, assim, uma base empirica para novos clientes.
Essas avalia¢6es funcionam como um tipo de prova social (social proof), conforme
definido por Cialdini (2001), e influenciam diretamente a confianca do cliente final,
sobretudo em situacfes de primeira compra, nas quais ainda ndo existe uma
confianga propria na empresa. No contexto do Septaujour, avaliagées positivas
contribuem significativamente para criar uma imagem de confiabilidade e
exceléncia, principalmente na internet, o que diminui o medo de frustragcdo por
parte de novos clientes que ainda néo visitaram o estabelecimento.

Por fim, o terceiro desafio estratégico envolve o uso de garantias simbdlicas.
A utilizacdo de selos de qualidade, certificados de premiacdo ou mencgdes em
midias especializadas representa uma forma eficaz de diminuir o risco percebido
pelos consumidores. Esses elementos funcionam como uma maneira de garantir,
por meio de simbolos, a qualidade do servigo, transmitindo profissionalismo,
reconhecimento e um alto padrdo. Quando a confeitaria Septaujour comunica, por
exemplo, a conquista de um prémio local de gastronomia ou a adog¢do de
ingredientes premium certificados, estd oferecendo ao consumidor uma
ancoragem tangivel que refor¢a sua credibilidade no mercado. De acordo com
Lovelock e Wirtz (2016), essas estratégias sdo fundamentais para agregar valor
ao servigo intangivel e proporcionar maior tranquilidade na decisdo de compra.

Dada a natureza intangivel dos servigos, a tangibilizacdo torna-se
fundamental para mitigar o risco percebido pelo cliente e tornar a oferta mais
concreta. Berry (1980) propds sete abordagens para transformar elementos
abstratos do servico em sinais concretos. Cinco dessas estratégias sdo visiveis
na pratica do Septaujour.

A associacao fisica refere-se a utilizacdo de elementos materiais para
representar o servico oferecido e sua proposta de valor. Isso € evidenciado nas
embalagens premium da marca, que utilizam logotipos em relevo, cores
especificas para cada tipo de torta e acabamentos sofisticados. Esses elementos
solidificam a imagem de exclusividade e cuidado, como defende Berry (1980), ao
criar percepgdes de qualidade antes mesmo da experimentagéo.

A documentacdo consiste em buscar apresentar registros ou materiais
escritos que comprovem a qualidade ou a origem dos servicos prestados. No
Septaujour ela aparece nos certificados de origem dos ingredientes utilizados, que

comprovam 0 compromisso da marca com a exceléncia. Ao transformar



promessas em evidéncias verificaveis, a empresa fortalece a confianca do
consumidor.

Na representagao visual, marcas buscam tornar seus processos e valores
mais transparentes ao cliente. O Septaujour compatrtilha videos nas redes sociais
gue mostram os bastidores da cozinha. Essa pratica torna os valores da marca
mais transparentes e acessiveis, gerando identificacdo e proximidade emocional.

A localizagéo fisica, quando cuidadosamente pensada, pode atuar como
uma forte forma de tangibilizacdo. A loja da Barra da Tijuca, atua como uma forma
de tangibilizacdo ao oferecer uma ambientacdo refinada, com design interno
sofisticado e atmosfera sensorial cuidadosamente pensada. O espaco funciona
como extensdo da marca e reforga sua proposta premium.

Por fim, os testemunhos de clientes, especialmente de figuras publicas,
publicados espontaneamente nas redes sociais e compartilhados pela marca,
funcionam como validagéo publica da experiéncia. Segundo Kotler e Keller (2012),
esse tipo de endosso tem grande impacto na reducéo da incerteza do consumidor,
especialmente em mercados onde a emocao e a exclusividade sdo centrais.

A inseparabilidade nos servigos refere-se a simultaneidade entre producao
e consumo, tornando a experiéncia do cliente parte essencial do préprio processo
de entrega. Para Groénroos (2009), os servicos sdo processos relacionais e
interativos, nos quais o valor é cocriado entre consumidor e fornecedor, exigindo
nao sO exceléncia operacional, mas também sensibilidade relacional.

O cliente atua como coprodutor da experiéncia. Ao interagir com atendentes
ou personalizar pedidos, ele molda o servigo de acordo com suas expectativas.
Isso € visivel em solicitagBes personalizadas quanto a ingredientes ou a estética
de tortas, por exemplo. O comportamento do consumidor influencia diretamente a
percepcdo de valor, consolidando o papel ativo do cliente na construcdo da
experiéncia.

Essa logica estda diretamente conectada ao conceito de "momento da
verdade", proposto por Normann (1984), que define cada interacdo como uma
oportunidade de reforgcar — ou comprometer — a imagem da marca.

Bitner (1990) aponta que 68% da percepcao de qualidade do servigco esta
associada ao contato humano, e apenas 32% a elementos fisicos. Assim, embora
a ambientacdo da loja e as embalagens sofisticadas sejam relevantes, sdo a
gentileza, a escuta e a capacidade de solucionar duvidas dos consumidores que
definem a satisfacéo do cliente e sua fidelizac&o.

A variabilidade € uma caracteristica intrinseca aos servi¢os e representa um

dos principais desafios para sua gestéo, pois envolve flutuagdes na forma como o



servico é entregue e percebido. Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985),
essa instabilidade decorre da influéncia de fatores humanos e contextuais, o que
pode comprometer a uniformidade da experiéncia. A qualidade do atendimento
pode variar conforme o funciondrio, o turno ou mesmo o estado emocional dos
funcionarios, afetando diretamente a percepcéo dos clientes. Além disso, mesmo
com processos definidos, pequenas variagdes na execucdo podem gerar
diferencas perceptiveis no servi¢co ou no produto final. A subjetividade do cliente,
somada a fatores como contexto e expectativa, também contribui para
interpretagdes distintas da mesma experiéncia.

Existem estratégias para mitigacdo da variabilidade. Apesar de ser uma
caracteristica inerente aos servicos, a variabilidade pode ser controlada por meio
de acles estratégicas e operacionais. Uma das principais abordagens é a
padronizacéo de processos, com a criacédo de procedimentos operacionais, fichas
técnicas e fluxos de atendimento que reduzem erros e aumentam a previsibilidade.
Outra medida relevante € o investimento continuo em capacitagdo, tanto em
aspectos técnicos quanto em competéncias relacionais, garantindo que os
colaboradores entreguem o servico de maneira consistente e empatica.
Complementarmente, a adog¢do de sistemas de controle de qualidade, como
indicadores de desempenho e analise de feedbacks dos clientes, permite ajustes
em tempo real e monitora a qualidade percebida. Por fim, uma cultura
organizacional voltada para a exceléncia e centrada no cliente refor¢ca essas
praticas, com a lideranca valorizando e reconhecendo comportamentos que
mantenham a consisténcia da experiéncia. Esses fatores, em conjunto,
contribuem para reduzir a variabilidade sem comprometer a personalizacao,
essencial para negocios como o do Septaujour.

A perecibilidade é uma caracteristica central dos servigcos e diz respeito a
impossibilidade de estocagem. Como explicam Kotler e Keller (2016), servicos ndo
utilizados em determinado momento representam oportunidades perdidas, pois
ndo podem ser armazenados para uso posterior. Essa condicdo exige
planejamento rigoroso e respostas ageis por parte das organizacoes.

A perecibilidade dos servicos gera desafios criticos. Primeiro, a capacidade
ociosa implica em perdas, pois servicos nado realizados ndo podem ser
recuperados, representando desperdicio de recursos humanos, financeiros e
estruturais. Isso demanda ajustes precisos na alocacdo de recursos. Segundo, as
flutuagbes sazonais exigem planejamento rigoroso, ja que a demanda varia
significativamente conforme horéarios, dias ou épocas do ano, requerendo

adaptabilidade operacional. Por fim, a precificacdo dindmica surge como
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estratégia essencial para estimular o consumo em periodos de baixo movimento,
otimizando assim a capacidade instalada.
2.2 Os 7 Ps do Marketing de Servicos

O modelo dos 7 Ps, formulado por Booms e Bitner (1981), representa a
evolucdo do composto mercadoldgico tradicional, adaptando-se as peculiaridades
dos servicos. Este framework se mostra particularmente relevante para a analise
de empresas, configurando-se como uma ferramenta estratégica essencial para o
firmamento de uma marca.

O produto, no marketing de servicos, vai além do bem tangivel,
representando uma oferta de valor multidimensional. Conforme Shostack (1977),
esse conceito reine camadas integradas de beneficios funcionais, emocionais e
simbdlicos que, combinadas, determinam o valor percebido pelo consumidor.
Essa visdo ampliada redefine a experiéncia de consumo como um sistema
complexo de entregas.

O nucleo central representa a razdo essencial da existéncia de um servigco
(SHOSTACK, 1977). Corresponde ao beneficio principal que o cliente busca,
podendo satisfazer desde necessidades basicas (MASLOW, 1954) até superiores.
Nos servicos gastronémicos, por exemplo, transcende a saciedade fisiologica,
englobando o prazer heddnico da experiéncia sensorial.

O produto tangivel. Embora a intangibilidade seja caracteristica central dos
servicos, pegas tangiveis desempenham papel decisivo na materializacdo da
oferta (KOTLER, 1991). No ambito de servicos alimentares, esses elementos -
que incluem atributos organolépticos (sabor, textura, aroma), embalagens,
utensilios e ambientacdo fisica - agem como facilitadores na ponderagdo do
servico pelo cliente, diminuindo incertezas e reforgando simultaneamente a
identidade da marca e a percepcao de qualidade.

Levitt (1980) introduz o conceito de produto ampliado, englobando
beneficios intangiveis que diferenciam servicos no mercado. Esses elementos —
como experiéncias emocionais (exclusividade), servicos complementares
(atendimento personalizado) e beneficios psicolégicos (pertencimento a grupos) —
ampliam o valor percebido e solidificam o vinculo com a empresa. Assim, a gestao
do "produto" em servicos exige uma integracdo entre beneficios essenciais,
atributos tangiveis e experiéncias subjetivas, criando vantagem competitiva
sustentavel (LEVITT, 1980).

O pregco em servigos premium supera sua fungdo econdmica, tornando-se
elemento estratégico de posicionamento. Como destacam NAGLE e HOLDEN

(2002), em mercados de alto valor percebido, a precificacdo deve refletir
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principalmente os fatores intangiveis da experiéncia, atuando como sinalizador de
qualidade e exclusividade para o consumidor.

O valor percebido é essencial na precificacdo de servicos premium. Como
demonstra SPENCE (1973), precos elevados atuam como indicativos de
exclusividade e qualidade, reforcando a imagem superior do servigo na percepcao
do consumidor. Esse efeito é reforcado pelo paradoxo do luxo (DUBOIS;
LAURENT, 1994), onde acréscimos de preco podem elevar a demanda quando
associados a atributos de status e distingdo social pelo publico-alvo.

Na pratica, a precificacdo pode adotar diferentes abordagens
metodoldgicas. O cost-plus pricing, método tradicional, adiciona uma margem de
lucro sobre os custos diretos e indiretos, mas ignora o valor percebido pelo cliente,
limitando seu potencial em mercados premium. Ja o value-based pricing,
conforme MONROE (1990), fundamenta-se na disposicdo do cliente em pagar
pelos beneficios percebidos, sendo mais eficaz em segmentos de alto valor
agregado por capturar o excedente de valor atribuido a experiéncia diferenciada.

A praga no marketing de servicos refere-se as estratégias para disponibilizar
0 servigo de forma conveniente ao cliente, abrangendo desde a gestéo de canais
até a localizagéo fisica (ROSENBLOOM, 2012). Essa abordagem se estrutura em
trés dimensbes principais.

Os canais fisicos fundamentam-se em teorias como a do Lugar Central
(CHRISTALLER, 1933), que considera a viabilidade econémica da area de
influéncia, e o modelo de HUFF (1964), que analisa atratividade com base em
distancia, tempo de deslocamento e tamanho do ponto.

Os canais digitais, por sua vez, incorporam o modelo omnichannel
(VERHOEEF et al., 2015), integrando plataformas fisicas e virtuais para gerar uma
experiéncia coesa, especialmente relevante em servicos premium onde o controle
da experiéncia € mais sensivel.

Por fim, as parcerias estratégicas manifestam-se por meio de praticas como
co-marketing (BUCKLIN; SENGUPTA, 1993) e brand alliances (RAO; RUEKERT,
1994), que permitem as marcas ampliar sua distribuicdo e valor percebido por
meio de associa¢cfes complementares e compartilhamento de recursos.

A promocao no marketing de servigos reflete uma comunicacao estratégica
integrada de valor, indo além da simples divulgacdo. Conforme Keller (2001) no
modelo CBBE, a constru¢cdo da marca é um procedimento que depende da
consisténcia positiva das mensagens em diversos pontos de contato, devendo

fortalecer: identidade, significado, respostas e relacionamentos com a marca.
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A identidade de marca junta elementos visuais e simbodlicos para
reconhecimento imediato e vinculo emocional. Aeker (1996) propde que essa
identidade inclui desde aspectos visuais (logotipo, cores) até personalidade,
valores organizacionais e atributos funcionais, formando uma percepcéo
multidimensional (produto, organizacao, pessoa e simbolo).

No posicionamento, Green e Rao (1972) ressaltam 0s mapas perceptuais
como ferramentas para analisar a percepcdo comparativa entre marcas. Porter
(1985) reforca que a diferenciacdo sustentavel deve se sustentar em atributos
valiosos e de dificil reproducéo, como experiéncia de marca, qualidade percebida
e narrativa consistente.

Quanto as estratégias digitais, FREBERG ET AL. (2011) analisa o marketing
de influéncia como uma maneira de criar confianca através de influenciadores
digitais, enquanto GODEY ET AL. (2016) destaca o papel das redes sociais na
humanizacdo da marca e geracdo de capital social através da interacdo continua.

Pessoas no marketing de servicos representam um pilar fundamental e
sensivel da experiéncia do cliente. Diferente de produtos tangiveis, a entrega do
servico depende diretamente do comportamento, atitude e competéncia dos
funcionarios. Como demonstram SCHNEIDER e BOWEN (1995), a interagéo
humana influencia rigorosamente a percep¢cdo do cliente, tornando os
colaboradores o elo critico entre a promessa da marca e sua realizagdo prética.

A Service Profit Chain HESKETT et al. (1994) comprova a relagéo direta
entre satisfacdo dos funcionarios, qualidade do servigo prestado e resultados
financeiros. BASSI e MCMURRER (2007) reforcam essa tese ao evidenciarem
gue investimentos em treinamento podem gerar ROl de 3:1, destacando a
importancia da capacitacdo continua.

As competéncias essenciais necessarias vao além do técnico. GOLEMAN
(1995) ressalta a inteligéncia emocional como uma habilidade primordial para lidar
com clientes, combinando-se com habilidades técnicas para criar consisténcia e
valor percebido.

A cultura organizacional e 0 empowerment completam esse ecossistema,
gerando ambientes de trabalho que desenvolvem autonomia, confianca e
proposito, elementos essenciais para servicos que demandam personalizacédo e
agilidade nas solugdes.

Processos em servigos constituem parte fundamental da experiéncia do
consumidor, indo além de simples sequéncias operacionais. Como destaca
SHOSTACK (1984), o service blueprinting aparece como ferramenta essencial

para mapear e analisar processos, distinguindo agdes visiveis ao cliente (acima
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da "linha de visibilidade") das internas, com foco especial nos pontos criticos de
contato que determinam o sucesso do servico. A mensuracdo de desempenho
combina indicadores de eficiéncia e experiéncia. TAYLOR (1911) ja destacava o
tempo de espera como métrica crucial em servi¢os sensiveis ao tempo, enquanto
metodologias como Six Sigma permitem controlar taxas de erro, reduzindo
variabilidade e elevando padrbes de qualidade em setores premium.

A palbabilidade no marketing de servicos refere-se aos elementos tangiveis
gue reduzem a incerteza do cliente e reforcam a identidade da marca. BITNER
(1992) conceituou o servicescape como o0 ambiente fisico da prestacdo de
servigos, onde fatores como layout, iluminagédo, decoracdo e sons influenciam
diretamente o comportamento do consumidor e seu tempo de permanéncia.

Os elementos ambientais possuem profundo impacto sensorial, conforme
demonstrado por MEHRABIAN e RUSSEL (1974). A iluminagdo adequada,
acustica equilibrada (evitando ruidos excessivos), temperatura controlada e
aromas especificos devem estar alinhados a proposta de valor da marca, pois
afetam: emoc6es do consumidor, avaliagbes cognitivas e comportamentos de

aproximacao ou evitacao.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

3.1. Etapas de coleta de dados

O estudo foi desenvolvido em duas etapas principais que se complementam
na abordagem qualitativa adotada. A primeira etapa consistiu em uma entrevista
semiestruturada com o gestor de marketing do Septaujour, realizada com o
objetivo principal de compreender as estratégias de marketing de servigcos
implementadas pela empresa. Esta opcdo metodologica se justifica pela
necessidade de obter informacgfes detalhadas sobre as préticas internas da
organizacao, permitindo um alinhamento entre os conceitos tedricos estudados e
sua aplicacao pratica no contexto especifico da confeitaria.

A segunda etapa compreendeu uma analise documental dos materiais
institucionais do Septaujour. Esta fase teve como objetivo examinar a
comunicacgdo oficial da empresa em suas diferentes plataformas, criando assim a
possibilidade de confrontar os dados obtidos na entrevista com as informacdes
divulgadas publicamente pela organizacdo. A combinacdo dessas duas
abordagens permitiu uma visdo mais completa das estratégias adotadas pela
empresa.

3.2. Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Para este estudo, foram selecionadas exclusivamente fontes institucionais
do Septaujour, representadas pelos materiais oficiais produzidos pela propria
empresa. Essa decisdo metodoldgica fundamenta-se no objetivo especifico de
analisar as estratégias de marketing de servicos conforme implementadas e
comunicadas internamente pela confeitaria, sem a pretensdo de comparacdes
com dados setoriais mais amplos.

As fontes de informacao incluiram o site oficial do Septaujour, onde foram
analisados o conteddo institucional, as descri¢cdes de produtos e servigos, e todas
as informacdes relativas a experiéncia oferecida aos clientes. As redes sociais
oficiais, com destaque para o Instagram como principal plataforma visual, o

Facebook e o WhatsApp Business, foram igualmente consideradas. Além disso,
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foram examinados materiais promocionais como catalogos digitais, cards de
divulgacao e artes graficas utilizadas em campanhas especificas.

Os critérios de selecao aplicados a estas fontes consideraram trés aspectos
principais: a atualidade, restringindo a analise a materiais publicados nos ultimos
12 meses; a autenticidade, garantindo que apenas conteldos oficiais fossem
considerados; e a relevancia, com foco especifico nos elementos dos 7 Ps do
marketing de servicos que se relacionam diretamente com 0s objetivos da
pesquisa.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

O principal instrumento de coleta de dados utilizado foi a entrevista
semiestruturada, conduzida com base em um roteiro cuidadosamente elaborado
e organizado em quatro eixos teméaticos principais. O primeiro eixo abordou as
estratégias atuais de marketing, buscando identificar as principais acfes
implementadas recentemente. O segundo focou nos objetivos e processos de
implementacé@o dessas estratégias. O terceiro eixo dedicou-se a experiéncia do
cliente, analisando como os diferentes elementos do mix de marketing de servigos
sdo aplicados. Por fim, 0 quarto eixo examinou os resultados obtidos e as
melhorias planejadas.

A entrevista foi realizada presencialmente nas dependéncias da empresa,
com duragdo média de 45 minutos, e gravada com o consentimento formal do
entrevistado para posterior transcricdo integral. Esta abordagem permitiu a
obtencé@o de dados ricos e detalhados, mantendo ao mesmo tempo o foco nos
objetivos da pesquisa.

3.4.Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

Os dados qualitativos coletados foram analisados através do método de
analise de contetdo conforme proposto por Bardin (2011), seguindo um processo
sistematico que incluiu quatro etapas principais. A primeira etapa consistiu na
transcricdo integral da entrevista, convertendo o conteddo audiovisual em texto
escrito. A segunda etapa envolveu a leitura flutuante do material transcrito,
permitindo a identificagéo preliminar das unidades de significado mais relevantes.

Na terceira etapa, realizou-se a codificacdo e categorizacdo tematica do
contetdo, agrupando as informacBes em categorias analiticas que emergiram
tanto dos objetivos da pesquisa quanto do proprio material empirico. Por fim, a

guarta etapa dedicou-se a interpretacdo das relacdes entre as diferentes
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categorias identificadas, buscando construir uma compreensdo abrangente das
estratégias de marketing de servicos implementadas pelo Septaujour.

A andlise documental complementar seguiu procedimentos especificos,
incluindo a andlise comparativa entre os diferentes materiais institucionais, a
identificacdo de padrbes na comunicacdo da empresa, e a triangulagdo com os
dados obtidos na entrevista. Esta abordagem mdltipla permitiu validar e
aprofundar os achados da pesquisa, garantindo maior robustez aos resultados.

3.5.Limitagbes do Estudo

A pesquisa apresenta algumas limitacdes metodolégicas que devem ser
reconhecidas. A primeira diz respeito ao potencial viés do entrevistado como
representante da empresa, que pode naturalmente tender a enfatizar os aspectos
positivos das estratégias implementadas. Para mitigar este viés, adotou-se a
estratégia de triangulacdo com dados documentais, que permitiu confrontar as
declaracdes do gestor com a comunicagao oficial da empresa.

Outra limitacdo importante refere-se a restricio da amostra a uma unica
fonte primaria. Embora esta escolha seja justificavel pelo carater do estudo de
caso, reconhece-se que a inclusao de outras fontes, como outros colaboradores
ou mesmo clientes, poderia enriquecer significativamente a andlise. Esta limita¢éo
aponta para uma direcdo interessante em pesquisas futuras.

Por ultimo, a dependéncia de materiais institucionais, sem complementacéo
com pesquisa direta junto aos clientes, limita em certa medida a compreenséo da
percepcdo do publico-alvo sobre as estratégias analisadas. Esta escolha
metodolégica, embora consciente e justificada pelos objetivos especificos da
pesquisa, representa uma fronteira que poderia ser ultrapassada em estudos
subsequentes.

Vale destacar que todas essas limita¢cdes foram consideradas no processo
de analise e interpretacdo dos dados, e ndo comprometem a validade geral dos
achados, mas antes apontam para possiveis desenvolvimentos futuros na linha
de pesquisa. Todos os procedimentos éticos foram rigorosamente observados,
incluindo a obtenc&o de consentimento informado para coleta e uso dos dados,

assegurando o caréter cientifico e responsavel da investigacao.
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4 Apresentagao e analise dos resultados

4.1. A Empresa

O Septaujour € uma confeitaria premium localizada no Citta América, na
Barra da Tijuca, zona oeste do Rio de Janeiro. Seu modelo de negécio é focado
em produtos artesanais de altissima qualidade, com forte apelo estético e um
posicionamento diferenciado no mercado de alimentacéo fora do lar. A proposta
de valor da marca esta em entregar experiéncias gastrondmicas sofisticadas,
acolhedoras e memoraveis aos seus clientes, tanto na loja fisica quanto no
delivery.

Desde sua abertura, a marca vem se consolidando como referéncia no
segmento de confeitaria de alto padrdo, focando em um publico mais exigente,
composto por consumidores que valorizam ndo apenas o sabor e a apresentacao
dos produtos, mas também a ambienta¢éo, o atendimento e o cuidado em cada
detalhe da jornada do cliente. Sua atuagdo esta embasada nos principios do
marketing de servigos, especialmente nos elementos de personalizagéo,
gualidade percebida e conexdao emocional com o consumidor.

A gestdo da empresa € compartilhada entre a franqueada Luciana, o chef
francés Damien e a equipe de marketing da marca. Esse modelo de gestédo
colaborativa permite que as decisGes estratégicas estejam alinhadas com a
operacao do dia a dia, o que resulta em ac¢des de marketing mais coerentes com
a identidade da marca e as expectativas dos clientes. A localizacéo da loja, em
um shopping com circulagdo de profissionais e moradores da regido, contribui
para a manutengdo de uma clientela fiel e recorrente. Além disso, o Septaujour
tem se destacado pelo uso inteligente das midias sociais, eventos tematicos e
lancamentos sazonais, que reforcam seu vinculo com o publico e ampliam seu
alcance.

4.2. Descricao do perfil do entrevistado

O entrevistado é: Marco Antonio Mussi de Mattos, o responsavel pela gestdo da
unidade da confeitaria Septaujour localizada no shopping Citta América, na Barra
da Tijuca (RJ). O entrevistado exerce um papel estratégico e multifuncional dentro

da organizacao, atuando diretamente na coordenacdo das acdes de marketing,
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na supervisdo da equipe operacional e na articulacdo com o chef responsavel pela
criacdo do cardapio, além de ser um dos sécios da marca.

Essa escolha metodoldgica se justifica pela natureza do estudo de caso e pela
necessidade de obter uma visdo aprofundada das praticas de marketing de
servicos adotadas na empresa. O entrevistado foi selecionado de forma
intencional, por ser a pessoa com maior conhecimento pratico e gerencial das
acOes de marketing da empresa, 0 que permite compreender como as decisdes
sdo tomadas e implementadas na rotina do negdcio.

A entrevista foi realizada virtualmente, com duracdo de aproximadamente 45
minutos, e seguiu um roteiro semiestruturado dividido em quatro eixos teméaticos.
O conteudo foi integralmente gravado e transcrito, assegurando a fidelidade das
informac0des coletadas. A analise das respostas obtidas foi complementada com
o uso de fontes secundarias institucionais da propria empresa, como redes
sociais, catalogos digitais e materiais promocionais recentes, permitindo a
triangulacédo das informacdes e a ampliacdo da robustez dos dados. A posicéo
ocupada pelo entrevistado na estrutura organizacional da empresa e sua
proximidade com o0s principais processos decisérios justificam sua
representatividade no escopo desta pesquisa qualitativa.

4.3.Descricdo e analise dos resultados da entrevista

A primeira pergunta da entrevista teve como intuito identificar quais agbes de
marketing foram realizadas pelo Septaujour nos dltimos seis meses, buscando
entender como a empresa tem se posicionado e inovado em sua comunicacao e
oferta de servigos. O Septaujour realizou trés frentes principais de marketing:
vitrines tematicas, revisédo dos cardapios e parcerias com outras lojas do shopping
Citta América. Essas acdes buscam renovar constantemente a experiéncia do
cliente, mantendo o alinhamento com a proposta premium da marca.

As vitrines agem como recurso estético e narrativo, ligando a loja a datas
comemorativas ou ingredientes sazonais. A revisdo dos carddpios mantém a
atratividade da oferta diante das preferéncias dos clientes. As parcerias, por sua
vez, aumentam a visibilidade e geram experiéncias compartilhadas no espaco
fisico.

Essas estratégias ativam diversos Ps do marketing de servi¢os. O "Produto
aumentado”, se manifesta na estética das vitrines; a "Praca" ao utilizar o ponto de
venda como ambiente de experiéncia; e a "Promocéo", ao gerar engajamento por

meio de associacfes simbodlicas com outras marcas. A ambientacdo e a
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apresentacdo visual estdo ligadas com o conceito de servicescape de Bitner
(1992), tangibilizando o servico e aumentando sua percepcao de valor.

Embora ndo use métricas automatizadas, a marca avalia o efeito de suas
acOes por meio de picos de venda e feedbacks dos clientes. Esses indicadores,
ainda que informais, séo eficazes e estdo alinhados a proposta de Shostack
(1984), que defende o monitoramento continuo para aprimoramento dos servigos.

Com isso, o Septaujour revela dominio das praticas de marketing de
servicos, combinando estética, inovacdo e escuta ativa para fortalecer sua
identidade e fidelizar o cliente. Nesse sentido, o desafio esta na manutengéo da
consisténcia dessas estratégias e na eventual sistematizacdo das andlises,
facilitando a replicagéo de sucessos e o aprimoramento continuo.

A segunda pergunta teve como objetivo compreender como se da o
processo decisorio em torno das acdes de marketing no Septaujour, ou seja, quais
critérios sao utilizados para definir quais estratégias seréo implementadas e como
se estrutura essa dinamica no cotidiano da empresa.

As decisdes de marketing do Septaujour sdo apoiadas em trés pilares
principais: feedback dos clientes, observagfes de mercado e a evolugdo interna
da equipe, especialmente na linha de montagem, que viabiliza novos
lancamentos. Esses fatores séo analisados em conjunto, equilibrando desejo do
cliente, tendéncias externas e capacidade operacional.

O foco no consumidor, junto a escuta ativa e ao rastreio do comportamento
de consumo, alinha-se aos principios do marketing de relacionamento
apresentados por GRONROOS (2009), que destaca a importancia de gerar valor
percebido no longo prazo com a participagdo do cliente no processo.

Ao mesmo tempo, a consideracdo da estrutura interna, principalmente dos
processos de producao, remete ao P de "Processo" dos 7 Ps, como proposto por
SHOSTACK (1984), ao realgcar a necessidade de assegurar consisténcia na
entrega do servico. A marca demonstra maturidade ao respeitar seus limites
produtivos, escapando promessas que ndo possa cumprir.

Além disso, a efetuacdo de pesquisas de mercado complementa a tomada
de decisao, indicando preocupacdo com benchmarking e adaptacao estratégica.
Mesmo ndo sendo um processo formal, evidencia-se o esforco da empresa em
manter equilibrio entre planejamento e intuicao.

Como sugestéo, a sistematizacdo desses critérios em encontros mensais
entre equipe de marketing, sécios e chef permitiria consolidar as boas préticas em
um processo estruturado, reforcando a coeréncia e a capacidade de replicagédo

das estratégias.
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O modelo de decisdo escolhido mostra um alinhamento sélido com os
fundamentos do marketing de servicos, equilibrando escuta ativa, gestédo
operacional e leitura do mercado de forma integrada.

A terceira pergunta buscou identificar quem é o publico prioritario das acbes
de marketing do Septaujour e compreender se ha distingdes relevantes entre os
perfis dos consumidores que frequentam a loja fisica e aqueles que realizam
pedidos por delivery. O publico-alvo do Septaujour inclui frequentadores do
shopping Cittd América, principalmente profissionais liberais da regiédo, além de
clientes do delivery, especialmente para consumidores da Zona Sul do Rio.
Enquanto os consumidores da loja valorizam a experiéncia sensorial e o contato
direto, os do delivery tendem a ser mais seletivos e focados na qualidade do
produto e da apresentacao.

Esses dois perfis exigem abordagens diferentes. Na loja, a ambientacéo, o
atendimento e a degustacdo reforcam o vinculo com a marca. Ja no delivery, a
percepcgédo de valor se baseia na apresentagéo da embalagem, da consisténcia do
produto e da comunicacao digital. O desafio € garantir coeréncia na proposta de
valor, mesmo com experiéncias tdo diferentes.

Essa diferenciagdo se relaciona com os Ps de "Praca” e "Pessoas" do
marketing de servigos. A "Praga” abrange os canais fisicos e digitais, sendo o
fisico um espaco de criagdo de vinculo sensorial e emocional, enquanto o digital
compensa em outras estratégias a falta do contato direto. O P de "Pessoas" é
critico no atendimento personalizado da loja, enquanto no delivery esse laco
precisa ser criado por outras formas de contato, como mensagens personalizadas
e apresentagdo cuidadosa. A marca mostra sensibilidade a essas diferencas e
busca adapta-las sem comprometer sua identidade.

Como sugestao, o delivery deve explorar mais conteddos que mostrem o0s
bastidores da producéo e os produtos finais, enquanto a loja fisica pode continuar
a aprofundar a experiéncia sensorial. Essa segmentacéo consciente contribui para
a construcao de uma estratégia integrada e eficaz nos diferentes canais.

A guarta pergunta teve como foco identificar quais séo os objetivos praticos
e mensuraveis que o Septaujour busca atingir com as acdes de marketing que
implementa. O principal objetivo das a¢des de marketing do Septaujour é reter e
aumentar a frequéncia dos heavy users — clientes recorrentes e com forte
conexdo com a marca. Adotando um modelo premium, a empresa depende mais
da lealdade e da recompra do que da ampliagcéo de publico em larga escala.

Essa estratégia esta ligada aos principios do marketing de relacionamento

descritos por GRONROOS (2009), que valoriza a construcdo de relacbes
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duradouras com base em confianca, qualidade e entrega consistente. A
reincidéncia do habito e consumo também se relaciona ao conceito de lealdade
comportamental, em que a repeticdo de compra € o boca a boca positivo sdo
indicadores de sucesso.

Uma base reduzida de clientes exige atencdo continua, a empresa investe
em personalizacao e proximidade. Um exemplo € o relacionamento direto da sécia
Luciana com clientes frequentes, o que permite antecipar preferéncias e manter
vinculos auténtico. Além disso, a confeitaria oferece programas de fidelidade.

Para compensar a limitacdo de acfes em grande escala, a marca utiliza
redes sociais para manter o publico engajado com novidades e, quando viavel,
envia amostras em pedidos regulares. Essas praticas reforcam a percepcao de
exclusividade.

O desafio esta menos em comegar novas estratégias e mais em manter
consisténcia e memoéria de marca. O Septaujour jA adota uma abordagem
relacional efetiva, e seu proximo passo pode ser o refinamento e a organizacao
das iniciativas ja em curso.

A quinta pergunta teve como objetivo compreender como se di a
operacionalizagdo das estratégias de marketing do Septaujour no cotidiano da
empresa, buscando identificar os responsaveis diretos por sua execucao, o grau
de formalizacdo desses processos e a existéncia ou ndo de parcerias externas
gue apoiem as acoes.

A realizacdo das estratégias de marketing do Septaujour é conduzida por
uma equipe interna multifuncional composta pela s6cia Luciana, Marco, o chef
Damien e profissionais de marketing da marca. As decisfes sdo tomadas em
conjunto, com base em alinhamentos constantes e guiadas por metas de vendas.

Esse padrédo colaborativo mostra a integracdo entre os P de "Pessoas" e
"Processos" no marketing de servicos. A presenca ativa dos responsaveis na
operacdo permite agilidade, coeréncia e fidelidade a proposta da marca,
principalmente por se tratar de um negdcio com identidade artesanal.

A participagdo do chef na definicho das ag¢des afirma a conexdo entre
marketing e produto, contribuindo para a consisténcia estética e sensorial dos
lancamentos. A equipe de marketing, composta por profissionais com diversas
competéncias — como o fotégrafo que também é formado em marketing —
garante a producdo de conteudo, design e comunicacdo de forma integrada e
alinhada a identidade da marca.

Essa estrutura interna elimina a dependéncia de terceiros e garante controle

total sobre a execugdo das campanhas. Para marcas premium, essa autonomia &
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estratégica, pois mantém a autenticidade e a qualidade em todos os pontos de
contato com o consumidor.

Como recomendacéao, a empresa deve documentar suas acoes e resultados
mais eficazes, criando um acervo de aprendizados e processos. Isso fortalece a
gestdo do conhecimento e prepara a marca para futuras expansoes sem perda de
identidade ou qualidade.

A sexta pergunta teve como objetivo compreender quais s&o 0s principais
desafios enfrentados pelo Septaujour no momento da implementacdo de suas
acOes de marketing, considerando o contexto real de operacéo e 0s aspectos que
exigem maior atencgdo por parte da equipe.

A principal dificuldade relatada pelo gestor do Septaujour estd na
comunicacgéao eficaz das acdes de marketing aos consumidores. O desafio ndo é
a efetuacao em si, mas garantir que o publico entenda a proposta das campanhas,
especialmente em um contexto multicanal e com alta exigéncia estética e
simbolica.

A marca aproveita diferentes meios para essa comunicagdo, como materiais
de ponto de venda (POP), cardapios, redes sociais e atendimento da equipe. A
indispensabilidade de alinhamento entre essas frentes é regular e demanda
atencao aos detalhes para manter a coeréncia do posicionamento.

A presenca ativa da socia Luciana garante proximidade e consisténcia no
atendimento, o que é um diferencial. Ainda assim, é desafiador integrar
profundidade conceitual as agBes promocionais sem comprometer a fluidez da
experiéncia.

No digital, a marca se destaca por contetdos autorais que humanizam sua
forma de se comunicar, como videos curtos com Marco, que compartilham
historias e bastidores dos produtos. Esses materiais sao verdadeiros, afetuosos e
reforgam o vinculo com o publico. O desafio estd em expandir e conectar ainda
mais esses conteudos as campanhas formais, aproveitando esse diferencial como
parte ativa da estratégia.

Uma recomendacdo € a criacao de microbriefings a cada nova campanha,
com objetivos e argumentos-chave claros. Isso fortaleceria o alinhamento da
equipe e ajudaria a manter a experiéncia do cliente em alto nivel, mesmo diante
da complexidade das campanhas.

A dificuldade, portanto, ndo esta ligada a execugéo, mas sim relacionada a
sofisticagdo do que se propde a marca. Trata-se de um esforco regular por

exceléncia comunicacional em todos os pontos de contato.
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A sétima pergunta teve como objetivo entender quais sdo o0s critérios e
indicadores utilizados pelo Septaujour para avaliar o sucesso de suas acbes de
marketing.

O Septaujour adota dois principais critérios para avaliar suas acbes: o
feedback dos clientes e o resultado de vendas comparado com a projecdo. Essa
combinacdo permite um equilibrio entre indicadores qualitativos e quantitativos,
alinhando percepc¢éo de valor a performance comercial.

O feedback é alcancado de forma espontanea, por interacdes diretas, redes
sociais ou atendimento. Esse tipo de escuta ativa esta totalmente conectado aos
principios do marketing de relacionamento (GRONROOS, 2009), nos quais 0
sucesso de um servico depende da continua construcdo de valor e sé pode ser
entendido plenamente a partir da resposta do consumidor.

Ja o critério quantitativo baseia-se na comparacdo entre as vendas
projetadas e realizadas. A empresa estuda se acBes como lancamentos de
produtos ou vitrines tematicas geraram incremento em relacdo a periodos
anteriores. Essa pratica se conecta ao P de “Processo”, na perspectiva de
SHOSTACK (1984), que destaca a importancia de mensurar a entrega e 0s
resultados em servicos.

Apesar de uma estrutura enxuta, a utilizagdo combinada desses dois
critérios ja demonstra responsabilidade na avaliagdo de performance. Eles
permitem ajustes especificos, evitam decisdes precipitadas e contribuem para o
aprendizado constante.

Para o aprimoramento, recomenda-se o0 desenvolvimento de documentos
sintéticos e periodicos que rednam o0s resultados dessas informagfes por
campanha. Isso criaria uma base de conhecimento Util para decisfes futuras, sem
comprometer a agilidade da operacao.

Com isso, 0 Septaujour mostra uma maneira de avaliagdo coerente com sua
proposta: atento tanto a resposta emocional dos clientes quanto ao retorno
financeiro das acdes realizadas.

A oitava pergunta teve como objetivo compreender quais acdes e praticas o
Septaujour adota para gerar uma sensacdo de acolhimento, exclusividade e
valorizacdo do cliente, tanto na experiéncia presencial quanto na modalidade de
delivery.

O Septaujour investe regularmente na constru¢cdo de uma experiéncia de
acolhimento e valorizacdo do cliente, tanto na loja fisica quanto no delivery. Esse
esforgo ocorre, sobretudo, por meio de um atendimento altamente personalizado

e da criagdo de relacOes afetivas e genuinas, fortalecidas pela atuacdo direta da
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sécia Luciana, que conhece e reconhece os clientes habituais. Além disso, O
discurso da marca, alinhado com sua entrega real, sem exageros, reforca a
percepcédo de autenticidade.

No espaco fisico, o0 ambiente cuidadosamente projetado funciona como
evidéncia fisica do servigo (BITNER, 1992), contribuindo para o encantamento do
cliente e sendo uma forma de tangibilizar a experiéncia. No delivery, a marca
preserva essa conexdao por meio de embalagens cuidadosas, mensagens
personalizadas e, quando possivel, envio de amostras em pedidos. Os videos com
Marco e Luciana nas redes sociais complementam esse vinculo emocional,
mantendo o cliente préximo da esséncia da marca.

Essas acdes estdo em sintonia com o marketing de relacionamento
(GRONROOS, 2009) e reforcam o papel do P de "Pessoas" como diferencial
competitivo. O desafio estd em preservar esse padrdo a medida que a empresa
cresce.

O Septaujour demonstra que sua diferenciagcdo ndo estd apenas nos
produtos, mas na forma auténtica e da relagdo com o cliente, entregando uma
experiéncia coerente com seu posicionamento premium e artesanal.

A nona pergunta teve como objetivo investigar como se estrutura o
treinamento da equipe de atendimento no Septaujour e identificar quais préticas
contribuem para tornar essa experiéncia diferenciada aos olhos dos clientes.

O treinamento no Septaujour € construido na pratica, com forte participagéo
da lideranga e contato direto com os produtos. Nao ha um modelo formal, mas sim
um processo continuo de aprendizado baseado na convivéncia, na
experimentagdo e no exemplo.

O chef Damien visita a loja quinzenalmente para mostrar os produtos a
equipe, explicando suas caracteristicas e histdrias. Essa pratica permite que 0s
atendentes conhecam profundamente o que vendem, indo além da descricdo
técnica e incorporando contexto e afetividade. Ja a sdOcia Luciana incentiva o
consumo interno dos produtos, o que autentifica o discurso de quem atende,
aproximando-o de uma experiéncia pessoal e legitima. O diferencial do Septaujour
esta na forma como a equipe é preparada para ser mais do que um canal
operacional — ela se torna uma extensao da propria marca, carregando seus
valores, sua linguagem e sua proposta de encantamento.

A décima pergunta buscou identificar diferencas no comportamento dos
clientes entre os canais fisico e digital, bem como compreender como o Septaujour
adapta suas estratégias para manter a qualidade da experiéncia em ambos os

contextos. A resposta evidenciou que essas diferencas s&o bastante significativas
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e gue a empresa possui sensibilidade para compreendé-las e agir de acordo com
as especificidades de cada canal.

Segundo o entrevistado, a experiéncia de compra na loja fisica é marcada
por um display real e tangivel dos produtos, pela ambientacdo cuidadosamente
construida e pela pessoalidade no atendimento. O cliente que frequenta a loja esta
imerso em uma atmosfera sensorial, onde a vitrine, a iluminacdo, o aroma e o
contato humano compdem a totalidade da experiéncia. Ja o cliente do delivery
consome de forma mais direta e com menos estimulos ambientais, o0 que exige da
empresa outras estratégias para criar vinculo e transmitir valor.

A diferenciagdo entre os canais remete diretamente ao P de “Praga” no
composto do marketing de servigos, conforme tratado no Capitulo 2. A “praga”
aqui ndo é apenas o local de venda, mas o ambiente de entrega do servico, que
exige adaptacOes estratégicas para preservar a coeréncia da marca mesmo fora
da loja. Na loja fisica, o servicescape (Bitner, 1992) é ativado em sua plenitude,
enquanto no delivery a marca precisa encontrar outras formas de tangibilizar sua
proposta, como por meio da embalagem, da comunicagéao digital e dos pequenos
gestos personalizados nho momento da entrega.

O entrevistado também destacou que a sécia Luciana busca, mesmo no
delivery, criar elos com os clientes por meio de relagbes interpessoais, quando
possivel, e com o0 uso sensivel dos canais digitais. Isso inclui o envio de
mensagens, a atencdo ao histoérico de pedidos e, eventualmente, a inclusdo de
testes ou amostras junto a pedidos regulares — a¢fes que tornam a experiéncia
mais pessoal mesmo a distancia. Essa postura refor¢ca o papel da empresa em
manter um padréo relacional elevado mesmo nos contextos menos interativos, o
que esta fortemente ligado ao conceito de marketing de relacionamento
(Grénroos, 2009), que preza pela construgdo continua de valor e confianca,
independentemente do canal utilizado.

Além disso, o contetdo produzido pela marca para as redes sociais —
especialmente os videos curtos e os bastidores dos produtos — também cumpre
um papel importante ao manter a presenga da marca viva e auténtica no cotidiano
dos clientes, compensando, em parte, a auséncia fisica do espaco sensorial da
loja. Trata-se de uma estratégia de refor¢co simbolico, na qual o digital ajuda a
sustentar a conexao emocional com a marca, mesmo quando a entrega do produto
acontece sem interagao direta.

A principal conclusdo que se extrai dessa resposta € que o Septaujour
reconhece as particularidades de cada canal e atua com inteligéncia sensivel para

adaptar a entrega sem perder sua esséncia. Isso demonstra maturidade
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estratégica e reforca o comprometimento da marca com uma experiéncia de
qualidade em todos os pontos de contato.

A décima primeira pergunta teve como objetivo identificar quais acdes de
marketing implementadas recentemente apresentaram resultados concretos e
positivos para o Septaujour, permitindo avaliar quais estratégias tém maior
eficAcia na préatica. A resposta apontou com clareza um exemplo significativo: o
langamento do “Dia do Pistache”, uma campanha tematica que gerou um aumento
aproximado de 30% nas vendas de uma sexta-feira em comparacao ao histérico
regular do mesmo dia da semana.

Esse dado é expressivo por diversas razées. Em primeiro lugar, ele confirma
a efetividade das vitrines teméticas e das campanhas sazonais como alavancas
de desempenho, um ponto ja observado em outras perguntas. A ideia de criar
datas simbdlicas — como o Dia do Pistache — mobiliza o interesse do cliente,
promove a sensacdo de evento e da protagonismo a um produto especifico,
despertando tanto a curiosidade quanto o desejo de participar de algo exclusivo.
Isso esta diretamente relacionado ao conceito de produto aumentado (Levitt,
1980), no qual a experiéncia ofertada vai além do produto em si e abrange
elementos simbdlicos, narrativos e sensoriais.

Ao criar uma campanha em torno de um ingrediente, a marca ativa também
o P de “Promocao” de forma estratégica e ndo convencional. A promog¢ao aqui ndo
se resume a preco ou desconto, mas envolve criacdo de conteido, ambientacdo
especial, storytelling e engajamento sensivel com a clientela — uma abordagem
gue reforca o carater artesanal e exclusivo da confeitaria. Essa pratica dialoga
ainda com o conceito de intangibilidade do marketing de servigos, na medida em
gue torna tangivel uma ideia — o pistache como estrela do dia — por meio de
estimulos visuais, gustativos e comunicacionais.

Outro ponto importante a ser destacado é que a acdo teve impacto comercial
mensuravel, mas também gerou repercussao positiva na percepc¢ao dos clientes,
embora este segundo aspecto ndo tenha sido quantificado formalmente. O
simples fato de a campanha ter sido lembrada como exemplo de sucesso
demonstra que ela teve valor simbdlico elevado e engajamento afetivo. No
marketing de servicos, especialmente em negécios de experiéncia como o do
Septaujour, resultados emocionais e relacionais muitas vezes precedem o0s
resultados financeiros, funcionando como gatilhos para recompra e fidelizacéo.
Mais do que celebrar o sucesso pontual da campanha, o exemplo do Dia do
Pistache revela um padréo de ag&o que pode ser replicado e adaptado para outros

contextos. Criar datas proprias, explorar ingredientes especificos e combinar
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visual, sabor e narrativa pode se consolidar como uma estratégia recorrente para
manter o interesse do publico e estimular novas visitas ou pedidos. Nao se trata
de criar um “calendario comercial artificial’”, mas de desenvolver uma agenda
emocional da marca — com momentos que 0s clientes passem a esperar e
valorizar.

Portanto, a resposta obtida nesta pergunta ndo apenas demonstra que a
marca é capaz de gerar resultados expressivos com agdes criativas, mas também
abre espaco para consolidar esse tipo de estratégia como uma assinatura do
Septaujour. O sucesso ndo esta apenas no aumento pontual de vendas, mas no
fortalecimento da relacéo entre a marca e seu publico a partir de experiéncias que
séo Unicas, memoraveis e alinhadas com a proposta de valor da empresa.

A décima segunda pergunta teve como foco identificar acdes de marketing
gue ndo tenham alcancado os resultados esperados, com 0 objetivo de
compreender o processo de aprendizado da empresa a partir de experiéncias
menos bem-sucedidas. O entrevistado citou como exemplo o lancamento da
“Charcuterue”, uma parceria com a marca Couchon Rouge, voltada a oferta de
tdbuas de frios para consumo noturno.

Apesar de representar uma ideia criativa e a associagdo com outra marca
relevante, a iniciativa ndo alcancou o desempenho desejado. A principal razéo
identificada foi o desalinhamento entre o produto e o perfil de consumo do publico
da loja, uma vez que a proposta da Charcuterue — noturna, mais cara e voltada
a um ritual diferente de consumo — n&o se encaixava nos habitos dos
frequentadores do shopping Citta América, onde a unidade do Septaujour esta
localizada.

Esse exemplo revela um aspecto fundamental da estratégia de servicos: a
necessidade de coeréncia entre o posicionamento da marca, o comportamento do
publico e o canal de distribuicdo escolhido. A parceria, embora interessante em
termos conceituais, falhou ao ndo considerar suficientemente as caracteristicas
do ponto de venda e da rotina dos clientes — um erro de "place-product fit", ou
seja, inadequacdo entre o tipo de servico oferecido e o ambiente no qual ele seria
consumido.

Sob a otica dos 7 Ps do marketing de servicos, o episédio envolve
especialmente o P de “Produto”, na medida em que um produto pode ser
tecnicamente bem feito, mas ainda assim mal posicionado; e o P de “Praga”, ao
considerar o impacto do local e do momento na aceitagédo do servigo. Além disso,
o caso também remete ao P de “Processo”, ja que a entrega dessa experiéncia

noturna exigiria rotinas e dindmicas operacionais diferentes das que s&o
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usualmente praticadas na loja — e, possivelmente, isso néo foi suficientemente
ajustado.

Contudo, o mais relevante dessa resposta ndo € o insucesso da acdo em si,
mas a maturidade com que a marca o reconhece e aprende com ele. Em vez de
insistir na ideia ou tentar for¢i-la ao publico, a equipe foi capaz de identificar
rapidamente a falta de aderéncia e entender que nem toda proposta — por mais
interessante que seja em conceito — faz sentido dentro do contexto real da
operacao e do consumidor.

Esse tipo de aprendizado empirico € valioso e esta em consonancia com o
gue autores como Shostack (1984) sugerem: o marketing de servicos exige
experimentacao, escuta constante e capacidade de adaptacao, pois cada servico
€ sensivel ao tempo, ao lugar e as expectativas de quem o consome. A marca
demonstrou agilidade em perceber isso e realinhar suas escolhas — um sinal de
gestéo inteligente e centrada no cliente.

O episddio também reforca a importancia de testes-piloto e validactes
internas antes de implementar agdées que envolvam novos formatos ou parcerias.
Especialmente em marcas com um publico fiel e de habitos consolidados, como o
Septaujour, mudangas de proposta devem ser comunicadas e introduzidas com
cuidado para evitar dissonéncia na percepcao da marca.

Assim, mais do que uma falha, a agdo da Charcuterue se configurou como
uma fonte de aprendizado estratégico, permitindo a empresa refletir sobre os
limites e possibilidades de sua identidade, e sobre a importancia de respeitar o
comportamento real do consumidor ao planejar expansdes ou colaboragdes.

A décima terceira pergunta teve como objetivo investigar como os clientes
expressam suas percepcdes em relacdo as acbes de marketing do Septaujour,
especialmente de forma espontanea, e que tipo de retorno costuma ser mais
frequente. A resposta do entrevistado revelou que os feedbacks ocorrem de forma
bastante natural e sdo recebidos principalmente por dois canais: interacbes nas
midias sociais e conversas presenciais na loja.

O exemplo mais marcante citado foi o langcamento do novo menu, que gerou
comentarios positivos tanto no ambiente digital quanto entre os clientes que
frequentam o espaco fisico. Isso mostra que as acdes de marketing da marca ndo
passam despercebidas — pelo contrario, elas sdo notadas, reconhecidas e
valorizadas, o que indica um alto grau de conex&do emocional entre a marca e seu
publico. A presenca recorrente de elogios e reacfes espontaneas é um indicativo
de que o marketing da empresa consegue provocar identificacdo e engajamento

genuinos.
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Do ponto de vista tedrico, esse tipo de retorno pode ser interpretado como
uma forma de validacdo qualitativa da estratégia de marketing de servicos, em
linha com os principios do marketing de relacionamento discutidos por Grénroos
(2009). Para o autor, um relacionamento sélido com o cliente se manifesta quando
este interage com a marca de forma proativa, estabelecendo um ciclo de troca e
reconhecimento mutuo — exatamente o que se observa no caso do Septaujour.

Além disso, a maneira como esses feedbacks sdo entregues — sem
mediagéo, com naturalidade e frequéncia — revela que a marca cultivou um tipo
de presenca afetiva no cotidiano do cliente, na qual o impulso de comentar ou
elogiar ndo parte de um estimulo externo, mas da prépria experiéncia vivida. 1sso
€ especialmente relevante em um contexto em que muitas marcas precisam
induzir artificialmente esse tipo de resposta. A espontaneidade, nesse caso,
funciona como indicador de autenticidade.

Mais do que identificar quais acdes foram mais elogiadas, a empresa
poderia aproveitar esse tipo de retorno para aprofundar sua escuta ativa. Mesmo
sem a formalizacdo de pesquisas, 0os comentarios espontaneos funcionam como
termdmetros da percepc¢ao de marca, permitindo ajustar narrativas, campanhas e
experiéncias com base em dados reais e ndo solicitados — justamente por isso,
ainda mais valiosos.

Como possibilidade de refinamento, a equipe pode considerar formas leves
de sistematizar essas manifestagbes, por exemplo, organizando feedbacks
positivos por tipo de campanha ou tema abordado. Isso contribuiria para identificar
padrées de resposta e favorecer decisdes criativas futuras, mantendo sempre a
linguagem préxima e o tom humano que séo caracteristicas distintivas da marca.

Em vez de apenas sinalizar satisfacéo, os feedbacks espontaneos recebidos
indicam que os clientes se sentem participantes da constru¢do simbdlica da
marca, o que reforca o poder do marketing de servicos quando ele consegue ir
além da persuaséao e se torna parte da experiéncia compartilhada entre empresa
e consumidor.

A décima quarta pergunta buscou antecipar as perspectivas estratégicas do
Septaujour para o curto prazo, especialmente no que diz respeito as acbes de
marketing voltadas a ampliacdo da oferta e ao aprimoramento da experiéncia do
cliente. O entrevistado apontou duas direcdes principais para 0s préximos meses:
o langamento de um cardépio de café da manh& com forte apelo competitivo e a
expansdo das opgdes oferecidas no brunch, ambos ja alinhados & proposta da

marca.
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Essas iniciativas representam um avan¢o natural dentro da logica de
crescimento adotada pela empresa, que ndo busca escala acelerada, mas sim
profundidade na experiéncia oferecida e fidelizacdo de um publico exigente e
recorrente. O novo cardapio de café da manha, por exemplo, aparece como uma
resposta estratégica a demanda potencial do publico matutino do shopping Citta
América, que inclui trabalhadores da regiao e visitantes em busca de conveniéncia
com sofisticagcdo. Ao tornar-se uma referéncia também nesse periodo do dia, o
Septaujour pode ampliar a frequéncia média de visitas de clientes atuais e atrair
novos perfis sem diluir seu posicionamento.

Do ponto de vista dos 7 Ps do marketing de servicos, essas melhorias se
articulam principalmente com o P de “Produto”, na medida em que envolvem o
desenvolvimento de novas ofertas com potencial simbdlico e sensorial. No
entanto, o impacto mais significativo pode ser observado na intersec¢do entre
“Produto”, “Praca” e “Processo”: trata-se de criar novos momentos de consumo,
em um canal j& consolidado (a loja fisica), por meio de uma operagdo que
precisara ser eficiente, coerente com a identidade da marca e bem comunicada.

A escolha de investir em categorias como café da manha e brunch também
estda em sintonia com o comportamento do consumidor contemporaneo, que
valoriza cada vez mais experiéncias gastronbmicas socializadoras, com apelo
visual e simbalico. Isso reforga a importancia de pensar essas ofertas ndo apenas
em termos de produto, mas como ocasibes completas de experiéncia, desde o
layout dos pratos até o ambiente e a trilha sonora. Essa visao sistémica esta
presente nos autores estudados no Capitulo 2, como Bitner (1992), ao tratar da
relevancia do ambiente de servigos na entrega do valor percebido.

Além disso, a expansdo do brunch e do café da manh& permite & marca
reforcar sua capacidade de oferecer novidades sem romper com sua proposta
original, algo que ja se mostrou eficaz em estratégias anteriores, como as vitrines
tematicas. A consisténcia entre inovacéo e identidade é um dos maiores desafios
do marketing de servigos — e, ao mesmo tempo, uma das maiores virtudes do
Septaujour, que demonstra equilibrio entre criatividade e foco.

Do ponto de vista pratico, uma atencdo importante nesse processo sera a
comunicacao clara das novas ofertas, especialmente no ponto de venda e nos
canais digitais. A experiéncia ja demonstrou que quando o cliente compreende
bem o que esta sendo oferecido — em termos de valor, composicao e diferenciais
— a adesdo as novidades é mais rapida e mais expressiva.

Em vez de estratégias voltadas a expansdao territorial ou multiplicacdo de

unidades, a escolha por aprofundar a experiéncia em novos turnos de consumo
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mostra uma Visao estratégica coerente, madura e ancorada no relacionamento
com o cliente atual. Essa postura confirma o que foi revelado ao longo de todo o
estudo: o Septaujour cresce pela sofisticacdo da entrega, ndo pelo volume; pelo
vinculo, e ndo pela escala.

A décima quinta e Ultima pergunta teve como proposta condensar, em uma
sintese representativa, o que torna o marketing do Septaujour distinto dentro do
seu segmento. A resposta do entrevistado destacou como principal caracteristica
da marca o compromisso com a autenticidade: a comunicacao é fiel ao produto,
ao servigo e ao conceito da confeitaria — sem exageros, floreios ou discursos
artificiais. Quando ha surpresa por parte do cliente, ela acontece de forma positiva,
seja pelo cuidado no design do empratamento, pela qualidade percebida da
matéria-prima ou pela cordialidade do atendimento.

Essa resposta, embora concentrada em uma frase, carrega elementos
centrais que atravessaram todo o percurso analitico da pesquisa: a coeréncia
entre discurso e entrega, a valorizagcdo da experiéncia sensivel e a construgéo de
uma narrativa verdadeira em torno do produto e da relagdo com o cliente. Trata-
se de um marketing que ndo é apenas persuasivo — é coerente e experiencial,
ou seja, baseado na verdade da entrega e ndo em promessas infladas.

Do ponto de vista tedrico, essa abordagem remete diretamente ao conceito
de alinhamento entre promessa e performance, um tema recorrente na literatura
do marketing de servicos. Como vimos com Gronroos (2009) e Shostack (1984),
0 servigo ndo pode ser avaliado apenas pelo que se comunica, mas por como se
cumpre o que foi comunicado. Quando hé sintonia entre a expectativa criada e a
experiéncia vivida, a confianca é fortalecida — e, com ela, a lealdade do cliente.

Ao fugir de excessos publicitarios e se comunicar de maneira sébria, clara e
estética, o Septaujour trabalha com um modelo de marketing que valoriza o
posicionamento simbdlico e afetivo da marca. Essa escolha estratégica reforca o
seu apelo premium e artesanal, construindo uma identidade que nao se apoia em
apelos de massa, mas na profundidade das relacdes e na consisténcia da entrega.

Essa resposta também evidencia que o diferencial da marca ndo se resume
a um elemento isolado (produto, servigo, ambiente), mas ao conjunto integrado de
praticas, valores e escolhas comunicacionais que formam um ecossistema de
marca. E esse ecossistema, cuidadosamente nutrido, que torna o marketing do
Septaujour Unico — ndo por gritar mais alto, mas por falar com mais verdade.

Em uma era marcada pela saturacéo de discursos publicitérios, o caminho
adotado pela empresa aponta para uma tendéncia de longo prazo: marcas que

constroem sua reputacao por coeréncia e profundidade tém mais chances de criar
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vinculos duradouros com seus publicos. O Septaujour, ao basear seu marketing

na fidelidade ao que entrega, jA demonstra estar bem posicionada nessa direcao.
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5 Conclusodes e recomendagoes para novos estudos

Este trabalho teve como objetivo central investigar de que forma o marketing
de servicos influencia a satisfacéo dos clientes da confeitaria premium Septaujour,
localizada no shopping Citta América, na Barra da Tijuca (RJ). O foco do estudo
recaiu sobre as estratégias adotadas pela empresa em sua comunicacgao,
atendimento e entrega de valor, analisando como esses elementos se articulam
para criar uma experiéncia percebida como Unica por seus consumidores. Tal
questdo se mostra relevante na medida em que negdcios do setor de alimentacao
premium dependem, cada vez mais, ndo apenas da qualidade do produto fisico,
mas da construgcdo de uma experiéncia simbdlica e afetiva com o cliente.

A relevancia da pesquisa esta em evidenciar como uma pequena empresa
com caracteristicas artesanais e atendimento personalizado pode empregar 0s
fundamentos do marketing de servicos de forma estratégica e sensivel. O estudo
contribui ao dar visibilidade a préaticas consistentes que ndo dependem de grandes
investimentos, mas sim de coeréncia, autenticidade e dominio do relacionamento
com o consumidor. Em um mercado saturado de discursos genéricos,
compreender 0os mecanismos reais de encantamento e fidelizagcdo torna-se uma
ferramenta poderosa para gestores e pesquisadores.

A fundamentacéo tedrica baseou-se no campo do marketing de servigos,
com destaque para autores classicos como Gronroos (2009), que trata do
marketing de relacionamento e da criagdo de valor em servicos, Levitt (1980), com
0 conceito de produto ampliado, Shostack (1984), que propde a necessidade de
estruturacdo e padroniza¢do nos processos de servico, e Bitner (1992), com sua
abordagem do servicescape como elemento de tangibilizagdo da experiéncia. Os
7 Ps do marketing de servicos — Produto, Preco, Praca, Promocédo, Pessoas,
Processo e Evidéncias Fisicas — serviram como guia analitico para observar
como diferentes dimensdes da experiéncia do cliente sdo construidas e geridas
na empresa. O referencial também considerou a importancia da coeréncia entre
posicionamento e pratica, tema discutido por diversos autores, especialmente em
contextos de marcas premium e negdcios de nicho.

Para atingir os objetivos propostos, foi realizada uma pesquisa de natureza

qualitativa, com foco em um estudo de caso Unico. O principal instrumento de
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coleta de dados foi uma entrevista semiestruturada com o gestor da unidade
Septaujour no shopping Cittd América, realizada com o objetivo de levantar
informacdes detalhadas sobre as estratégias de marketing da empresa. A escolha
do respondente se justificou por seu papel estratégico e multifuncional na
empresa, com profundo conhecimento das praticas e decisdes de marketing. A
entrevista foi complementada por analise documental de materiais institucionais,
como redes sociais, catalogos promocionais e pecas gréaficas. Os dados foram
tratados por meio de andlise de conteudo, com base em Bardin (2011), e
organizados segundo os principios do método qualitativo.

Dentre os principais achados da pesquisa, destacam-se as acdes que
tornam o marketing do Septaujour uma ferramenta de experiéncia e ndo apenas
de venda. A loja utiliza seu espaco fisico como ambiente simbdlico e sensorial, no
qual o atendimento, a vitrine e o contetdo narrativo se unem para criar valor.
Campanhas como o “Dia do Pistache” demonstram a eficacia das vitrines
tematicas e do storytelling aplicado ao produto — iniciativas que geram aumento
nas vendas, mas também forte conexao afetiva com os clientes.

Outro ponto relevante é o papel da equipe — em especial da sdcia Luciana
— na personalizagdo da experiéncia e manutencdo de vinculos com clientes
recorrentes. O modelo de atendimento ndo é apenas cordial; é relacional, baseado
em memorias compartilhadas, preferéncias conhecidas e intera¢des continuas. O
cliente sente-se reconhecido, e isso fortalece a lealdade. Essa prética refor¢ca o P
de “Pessoas”, que se mostrou um dos pilares mais fortes na empresa.

A pesquisa também revelou que, embora a comunicacgéo das agfes seja um
desafio constante — por envolver diferentes canais, publicos e formatos —, a
empresa lida com isso de forma competente, e o desafio reside mais na
complexidade da tarefa do que em falhas de execucdo. A producéo de videos
curtos e autorais, com bastidores e histérias dos produtos, por exemplo, mostra
como a marca transforma limitagbes operacionais em oportunidade de
aproximacgao e autenticidade.

No campo da avaliagdo das acdes de marketing, 0 Septaujour apresenta
uma abordagem equilibrada, combinando feedbacks qualitativos espontaneos dos
clientes com analise das vendas projetadas versus realizadas. Embora ainda nao
haja sistemas formais de acompanhamento estruturado, o processo atual é
coerente com a escala e cultura da empresa. A escuta ativa e a observagéo direta
continuam sendo, para a marca, fontes legitimas de tomada de decisao.

Entre os aprendizados mais ricos, esta o reconhecimento de que nem toda

acao precisa ser replicada se néo for coerente com o perfil do publico. O caso da
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Charcuterue mostrou que mesmo ideias criativas podem falhar se ndo houver
adequacdo ao contexto e ao comportamento real do cliente. Essa postura de
escuta e ajuste constante mostra uma maturidade estratégica rara em negocios
do mesmo porte.

Por fim, os planos para ampliacdo do cardapio matutino e do brunch indicam
que a empresa busca crescimento por aprofundamento da experiéncia, e nao por
massificacdo, mantendo seu foco na exceléncia da entrega e no relacionamento
com o cliente. Essa deciséo reforca o alinhamento entre estratégia, identidade de
marca e fidelizagcéo.

5.1.Sugestdes e recomendac¢des para novos estudos

Como todo estudo de caso, este trabalho concentrou-se em uma Unica
organizacdo, 0 que representa tanto uma forga, pela profundidade da andlise,
guanto uma limitagéo, pela auséncia de generalizagdo. Nesse sentido, estudos
futuros poderiam ampliar a investigacdo para outras confeitarias premium ou
negocios similares, permitindo a construgdo de comparativos sobre estratégias de
marketing de servigos no setor de alimentagéo artesanal.

Outra possibilidade seria a realizagdo de uma pesquisa de campo com 0s
clientes do Septaujour, buscando compreender diretamente suas percepcdes
sobre a marca, suas motivacdes de recompra e 0s elementos da experiéncia que
mais impactam sua satisfacdo. Tal abordagem permitiria complementar a visdo
interna aqui apresentada com uma andlise da perspectiva do consumidor.

Por fim, recomenda-se também um estudo longitudinal, que acompanhe a
evolucdo das estratégias de marketing ao longo do tempo, sobretudo em
contextos de expansao, como a introducao de novos turnos de consumo (café da
manh&, brunch) ou eventuais aberturas de novas unidades. Entender como a
marca equilibra inovacéo e identidade ao crescer seria uma contribuicdo valiosa

para o campo do marketing de servigos.
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