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RESUMO: O estudo e a pesquisa de mercado para produtos alimenticios foi
realizando na cidade de Presidente Prudente no periodo de fevereiro a abril de
2008. Utilizou-se a pesquisa exploratéria na Internet, jornais e revistas que
tratavam do tema, pesquisas ja elaboradas em outros centros urbanos e livros
de pesquisa de mercado que orientavam a elaboracdo de formulérios e
entrevistas por telefone e pessoalmente. Foram entrevistados formadores de
opinido, tais como agrénomos e nutricionistas e feitas visitas de observacao
nos principais pontos de venda dos produtos em estudo. Tais técnicas de
pesquisa sdo expostos e comentados neste artigo que conduziu a indicacao da
viabilidade do negécio

Palavras-chave: Produtos alimenticios. Habitos de consumo. Viabilidade do
negécio.

1 INTRODUCAO

O presente artigo descreve a forma e o método de estudo de
mercado aplicados em consultoria realizada empresa Junior Toledo em
Presidente Prudente. O objetivo da pesquisa foi obter informacdes atualizadas
sobre a importancia dos tipos de alimentos em estudo e caracteristicas deste
mercado. Os resultados deverdo nortear as estratégias de marketing dos
empreendedores para atingir os resultados de expansao deste negécio. Foram
utilizadas diversas técnicas de pesquisa, dentre elas, a exploratéria na Internet
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e de visitas aos estabelecimentos concorrentes e na empresa contratante, por

meio da técnica do cliente oculto.

A técnica de entrevista foi utilizada para coleta de informacdes de

duas nutricionistas e de 4 engenheiros agrénomos.

A pesquisa indutiva foi utilizada através de questionario aplicado
por meio de entrevistas telefénicas ao publico alvo, comparando o diferencial
entre as pessoas que conhecem produtos estudados e produtos tradicionais.
Foram validadas 404 entrevistas.

O publico alvo entrevistado foi de moradores e funcionarios das
residéncias de Presidente Prudente.

O trabalho foi realizado por alunos da Associacao Educacional
Toledo, matriculados nos cursos de Ciéncias Contabeis, Administracao,
Tecnodlogo em Gestdo Financeira e Sistemas de Informacdo, na posicao de
membros efetivos e estagiarios da Empresa Junior Toledo, devidamente
orientados por professores das Faculdades Integradas Antonio Eufrasio de
Toledo, Prof? Maria Luca Ribeiro da Costa e Prof® Jodo Cezario Giglio
Marques.

2 DESENVOLVIMENTO

2.1 A Pesquisa Exploratéria

A pesquisa exploratoria utilizou-se de palavras-chaves voltadas a
area do negdcio analisado, em sites de pesquisa como 0 www.google.com.br,

www.yahoo.com, e www.uol.com.br.



Todos os textos selecionados foram recortados em um Unico
arquivo e lidos por grupos de alunos que separavam em duas classes:
ameacas ou oportunidades.

Foi gerado entédo, a partir desta selecdo, o conjunto de ameacas e
oportunidades de acordo com a classificagéo a seguir:

J Econbmicas;

o Politicas

o Sociais

o Demogréficas
o Sociais

o Nutricionais

o Habitos de consumo
o Culturais

o Tecnolégicos

o Financeiro

o Concorrenciais

2.2 O Método Qualitativo: Entrevistas Com Formadores De Opiniao:

A abordagem qualitativa difere da quantitativa pelo fato de néo
empregar dados estatisticos como centro da analise de um problema. A
diferenca estd no fato de que o método qualitativo ndo tem a pretensao de

numerar ou medir categorias homogéneas.

A pesquisa qualitativa procura o que € comum, mas permanece
aberta para perceber as individualidades e os significados multiplos, em vez de

destrui-los na busca de uma média estatistica. Esta correta a afirmacgao de que



a pesquisa qualitativa tem como objetivo resolver situacées complexas ou
estritamente particulares. Existem dominio quantificaveis e outros qualificaveis.

Depende, consequentemente, da natureza do problema.

Os cientistas sociais, segundo Lakatos (1986), apontam

trés situacées em que a pesquisa qualitativa é necessaria:

1- Situacdes em que se evidencia a necessidade de substituir
uma simples informacdo estatistica por dados qualitativos. Isto se aplica,
principalmente, quando se trata de investigar sobre fatos passados ou estudos
referentes a grupos dos quais se dispde de pouca informagao.

2- Situagcdes em que observagdes qualitativas sao usadas

como indicadores do funcionamento de estruturas sociais.

3- Situacdes em que se verifica a importdncia de uma
abordagem qualitativa para entender aspectos psicolégicos, cujos dados nao
podem ser coletados de modo completo por outros métodos de pesquisa
devido a situacao de complexidade que envolve a pesquisa. Neste caso, temos
estudos dirigidos a analise de atitudes, motivacdes, expectativas, valores,
opinido e outros.

Esta técnica permite uma investigacdo e extracdo de respostas
detalhadas as perguntas direcionadas ao tema de produgédo e tendéncias de
crescimento de produtos alimenticios em questdo, suas vantagens e
desvantagens em relacdo aos produtos convencionais, principais dificuldades e
algumas facilidades.

Foram entrevistadas duas nutricionistas e quatro engenheiros
agrbnomos que geraram tabelas com as suas respostas, permitindo comparar
as respectivas respostas e afirmacdes discordantes e concordantes, gerando
assim um relatério copilado dos formadores de opinido.

Foi perguntado sobre as vantagens para a saude do consumidor,
os beneficios gerados pelo produto em estudo e maleficios gerados pelo
consumo dos produtos tradicionais, explicacdes sobre forma de producéo
incentivo e orientacao técnica, divulgacao e opiniao sobre o mercado.



2.3 Pesquisa Sobre O Mercado Concorrente

Foram levantados dois concorrentes na cidade de Presidente
Prudente, através do método benchmarking combinado com a técnica do
cliente oculto.

Benchmarking é uma ferramenta que permite aos administradores
realizarem comparacbes de processos e praticas "empresa-a-empresa”
(Spendolini, 1993) para assim identificarem o melhor do melhor e poder
alcangar um nivel de superioridade ou vantagem competitiva. Ao contrario de
outras ferramentas de planejamento, o Benchmarking motiva as organizagdes
a procurar, além de suas préprias operacoes ou industrias, por fatores-chave
que influenciem os resultados e a produtividade. Essa filosofia do
Benchmarking pode ser aplicada a qualquer funcédo, o que geralmente produz
melhores resultados quando implementado na organizacdo como um todo.
Durante a dUltima década, o Benchmarking tem produzido resultados
impressionantes em companhias como a Xerox, a Ford e a IBM. (COSTA,
2007)

Diferentes formas de conceituar o Benchmarking sao descritas
por diversos autores, Spendolini (1993), o apresenta como um processo
sistematico e continuo para a avaliacao de produtos, servicos e processos de
trabalho de organizacdes, que sdo reconhecidas como as melhores praticas
implementadas, com o objetivo de melhoria de todo o sistema organizacional.
Ja Watson (1992), que o conceitua como um método de aprendizagem de
outras organizagdes e a aplicacdo desse conhecimento na melhoria dos

processos de trabalho.

Sendo assim, conclui-se que o benchmatking € um processo
continuo de comparagéao de atributos de um negécio ou produto, focado em

empresas lideres

Sem duvida, o Benchmarking quer estabelecer metas, usando
padrbes objetivos externos e aprender de outros, aprender quanto e aprender

como.



No caso em estudo, o método foi aplicado através de pesquisa

em campo, com visitas aos locais que concorriam com o negdcio analisado.

Foram identificados os enderecos e checados todos os precos
dos itens encontrados, comparando itens alimenticios pesquisados com itens
tradicionais e a distancia relativa entre os produtos, bem como a forma de
apresentacdo e a metragem ocupada dos produtos em estudo dentro de
estabelecimento pesquisado.

Todas estas informagbes foram coletadas através do método do
cliente-oculto.

Os clientes ocultos, também chamados de compradores
misteriosos, sao usados para coletar dados observacionais sobre um
determinado estabelecimento (as prateleiras estdo com bastante produtos?) e
sobre as interacdes cliente/funcionario. Neste ultimo caso, € claro, precisa
haver comunicacdo entre o comprador misteriosos e o funcionario. O
comprador misterioso pode perguntar: “Quanto custa este produto?”, “Vocé tem
esta peca em azul?” ou “Vocé pode entregar este produto até sexta-feira?” A
intencdo ndo é uma entrevista, e a comunicagao ocorre somente para que o
comprador misterioso possa observar as acdes e 0s comentarios do
funcionario. A compra misteriosa, portanto, é classificada com um método de
pesquisa de marketing observacional, embora muitas vezes a comunicacao

esteja envolvida. (McDaniel:2004)

2.4.0 Método De Pesquisa Quantitativo.

O método quantitativo significa quantificar opinides, dados nas
formas de coletas de informacdes, com o emprego de recursos e técnicas
estatisticas, desde as mais simples, como média, moda, mediana e desvio
padrao, até as de uso mais complexa, como coeficiente de correlacao, analise

da regressao, etc.



Este método € muito utilizado no desenvolvimento das pesquisas
descritivas, na qual se procura descobrir e classificar a relacdo entre variaveis,
assim como na investigacao de relagdo de causalidade entre os fenbmenos de

causa e efeito.

O método quantitativo também é empregado no desenvolvimento
das pesquisas de ambito social, econébmico, de comunicagao, mercadolégicas,
de opinido, de administracao, garantindo a precisdo dos resultados e, evitando-
se com isso distorcées de andlise e interpretacdes.

Segundo McDaniel (2004), as vantagens da entrevista telefénica
sao irresistiveis. Para comecar, ela é relativamente barata, comparada as
entrevistas presenciais, pois elimina-se o tempo de locomocdo e

quilometragem do entrevistador é excluida da planilha de custos da pesquisa.

Ainda o McDaniel (2004), a entrevista telefénica tem potencial
para produzir uma amostra de alta qualidade. A idéia basica é simples: utiliza-
se diversos bancos de dados, listas telefénicas e, a partir de um software, a
amostra é gerada por um procedimento aleatério, dando a correta abordagem

estatistica a amostra.

As entrevistas por meio de centrais telefénicas sdo consideradas
mais faceis de serem auditadas e controladas e sdo editadas no proprio local.
Os entrevistadores podem ser imediatamente informados pelo resultado de seu
trabalho.

A pesquisa foi realizada por telefone com 404 respondentes na
cidade de Presidente Prudente, com um questionario estruturado que conduziu
levantar informacdes relativas ao perfil co consumidor de produtos alimenticios

pesquisados.



2.4 Lista De Informacoes Levantadas Pela Pesquisa

Através do questionario estruturado, foram coletadas
informacdes importantes para a estratégia de marketing da empresa

contratante:
e Sexo
e Moradores ou empregados domésticos
e Bairro onde residem
¢ |magem dos produtos pesquisados
e Importancia dos produtos pesquisados

e Midias em que tomaram conhecimento dos produtos

em estudo

e Motivagdo que os levam a consumir produtos em

estudo

e Quem faz a compra de produtos alimenticios

estudados e os convencionais

e Quantidade de quilos e tipos de produtos

alimenticios estudados e os convencionais
e Frequéncia da compra
e Onde compram

e Como transporta os produtos alimenticios estudados

€ 0S convencionais

e Se gostariam de contar com um servico delivery



3 CONCLUSAO

Com a metodologia de pesquisa descrita acima foi possivel
fornecer informacdes valiosas para o empreendedor decidir se investe ou nao
no negécio. Foram pesquisados os principais elos da cadeia do negécio de
producdo e comercializacdo, com todos os indicadores que poderiam
demonstrar a viabilidade mercadolégica do negécio. Com estes indicadores é
possivel formular a estratégia de marketing a ser estruturada e implementada.

O perfil dos entrevistados demonstra que grande parte tem
consciéncia da importancia dos produtos estudados para o ser humano,
porém nao tem o habito em consumi-los, ja que os produtos tradicionais sao
encontrados com mais facilidade e também, segundo eles, os produtos
estudados tém o preco mais elevado e ndo ha muita diversidade, o que

influencia na hora da compra.

Existem diversos setores a serem ocupados no mercado e é
necessario um estreitamento da relacéo entre produtor e consumidor, como
0s segmentos de entrega em domicilio, e pontos de venda, que representam

0 escoamento da producgao.

A participagdo no mercado dos produtos alimenticios
estudados necessita de esclarecimentos de que ainda € um produto novo, e
devem ser feitos estudos de mercado comprovando seus beneficios,
levantamento de custos, caracteristicas nutricionais, legislagcdo sanitaria,
embalagem, apresentagao, distribuicdo e logistica para finalmente haver a
consolidagdo no mercado.

A pesquisa mostrou que a populacdo costuma comprar varios
tipos dos alimentos estudados, principalmente os tradicionais e isto pode
ocasionar um resultado positivo para a evolucdo do consumo dos produtos em
estudo.

Em relagdo ao servico de entrega em domicilio, a maioria dos

entrevistados aprovou a idéia.
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Em uma andlise geral, os produtos alimenticios estudados tém um
grande mercado a ser explorado, pois seu consumo ainda é pequeno, pelo
desconhecimento de grande parte da populacado devido a falta de divulgacao

adequada e a dificuldade em encontrar os produtos.

Para conscientizar as pessoas de uma forma mais abrangente, as
propagandas em televisdo seriam mais adequadas, pois € a maneira que
atinge niumero maior de pessoas, porém, € uma midia cara e deve ser bem
avaliada. Uma alternativa seria por meio de palestras, visitas as escolas, acoes
que demonstrem a melhoria na qualidade da saiude de quem consome estes

produtos.

E preciso investir no conhecimento da producéo deste alimento e
na educagdo relacionada aos beneficios no que se refere a seguranca
alimentar e a melhoria da qualidade de vida.

A metodologia utilizada é adequada para produtos inovadores da
area alimenticia e pode ser perfeitamente adaptada para outros tipos de

pordutos.
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