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RESUMO: Neste artigo apresentamos a pesquisa elaborada na disciplina Pesquisa
de Marketing que aconteceu com o objetivo de analisar o contexto local e auxiliar na
definicdo do perfil do negdcio. Para isso, por meio de uma abordagem gquantitativa, a
pesquisa foi realizada para identificar as carateristicas socioeconémicas do bairro e
regido em que o estabelecimento esta inserido; adequar o portfélio de produtos e
servicos de acordo com as necessidades e expectativas dos usuarios; adequar as
estratégias de precificacdo e entrega de valor. Para levantamento dos dados, foi
realizada andlise bibliografica e aplicacdo de questionario com questdes abertas e
fechadas. Ap6s compilacdo e analise dos dados pudemos perceber que as que os
clientes buscavam mais por produtos da panificadora e menos por produtos de
mercearia, destacando-se: paes, frios e doces. Nesses termos, concluimos que, a
pesquisa também possibilitou identificar informacdes para melhoria do
estabelecimento, atendimento, preco dos produtos, e de identificar as falhas para
propor melhorias na panificadora
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1 INTRODUCAO

Compreender os cenarios mercadologicos ampliam as possibilidades para
intervencao e sucesso nos negdcios. Nesse sentido, a pesquisa de marketing clarifica
possibilidades auxiliando, principalmente, nas tomadas de deciséo.

Com o intuito de favorecer o desenvolvimento econdmico e regional de
uma Panificadora e Mercearia de pequeno porte de uma cidade no interior paulista,
foi realizada uma pesquisa de marketing para analise setorial para perceber o contexto

local e auxiliar na definicdo do perfil do negaocio.
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A Panificadora e Mercearia analisada é uma empresa familiar localizada
em um bairro periférico na cidade de Presidente Prudente, no estado de S&o Paulo.
Um estabelecimento novo, tendo dado inicio das atividades comerciais no ramo
alimenticio no ano de 2017. Com menos de dois anos no mercado estdo se
estabelecendo e conquistando a fidelidade do publico local, principalmente pela
qualidade de seus produtos e servicos.

Para que fosse possivel definir novas estratégias para atuacdo no mercado
e destacar-se da concorréncia local, a pesquisa foi um instrumento fundamental que
possibilitou: perceber as carateristicas socioeconémicas do bairro e regido em que o
estabelecimento esté inserido; adequar o portfolio de produtos e servicos de acordo
com as necessidades e expectativas dos usuarios; adequar as estratégias de
precificacdo e entrega de valor.

Esses aspectos sé@o importantes pois os donos do empreendimento
acreditam que alta concorréncia local tem afetado o desenvolvimento e impossibilitado
a ampliacdo dos negdcios. Aliado ao fator da concorréncia direta, existe também a
indefinicdo dos aspectos que diferenciam a empresa.

A partir da problematica sobre a indefinicdo de mercado e com a finalidade
de identificar se realmente a concorréncia € um problema de mercado para a
Panificadora e Mercearia, a pesquisa foi desenvolvida para auxiliar os proprietarios do
estabelecimento em tomadas de decisdes estratégicas que podem evitar possiveis
gastos com aspectos desnecessarios na visao dos clientes.

Nesse contexto, no presente artigo tem como apresentamos oS
resultados obtidos a partir de uma pesquisa realizada pelos alunos do 1° Termo do
curso de Marketing do Centro Universitario Anténio Eufrasio de Toledo de Presidente

Prudente.

2 DESENVOLVIMENTO

A pesquisa desenvolveu-se a partir de uma abordagem de pesquisa
guantitativa. As pesquisas com abordagem quantitativa o fenbmeno ja foi estudado
anteriormente, e sdo pesquisas para explicar relacdes entre variaveis por permitir
extrapolar os dados e explicar o fendmeno de maneira mais geral.

Nesse sentido, a pesquisa foi desenvolvida da seguinte maneira:

1 — Exploracgéo dos conceitos;

2 — Compreenséo do cenario



3 — Aplicagéo de questionarios com questdes abertas e fechadas

4 — Articulacédo teorica e compreensao da caracteristicas do empreendimento.

Para compreender o cenario, foi realizado um estudo tedrico sobre os conceitos
“Marketing” e “Ensino de Marketing”.

De acordo com GIL (2002), as pesquisas exploratorias

Tém como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema,
com vistas a torna-lo mais explicito ou tornd-lo ou a constituir
hipteses. Pode-se dizer que estas pesquisas, tém como objetivo
principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intuiges (GIL,
2002 p.41).

Nesse sentido, com o intuito ampliar a compreensdo sobre o cenario
pesquisado, foi elaborado um questionario com perguntas 21 abertas e fechadas.
Participaram, da fase da coleta de dados, cento e vinte uma (121) pessoas que
residem nas proximidades da area do negocio.

Participaram da pesquisa: sessenta e cinco (65) mulheres com idade entre e
cinquenta e seis (56) homens com idade entre 18 e 60 anos. Para aprofundamentos
a analise dos dados. Para andlise, os dados foram organizados e tabulados. A anélise
sistémica considerou articulacdo tedérica com os dados coletados com o intuito de
compreender 0 contexto e propor indicativos para percepcdo das necessidades do

negocio.

1. 21 A compreensdo sobre a definicdo do perfil do consumidor e

estabelecimento

A sociedade atual, estrutura econémica e desenvolvimento tecnoldgica
exige que as empresas sejam mais competitivas, buscando solu¢des eficientes para
0s novos desafios. Neste contexto, a pesquisa de marketing constitui-se como mola
propulsora na dindmica das organiza¢des contemporaneas.

Para isso, em um cenario em constante mutacdo, € necessario ter a
capacidade para ofertar os produtos e servicos de maneira a convencer os clientes a
consumi-los. Tal capacidade é fundamental para manter a empresa competitiva e para
aproxima-la dos variados publicos contribuindo para a obtencdo de melhores
resultados com o consumidor final.

Nesse sentido, os preceitos de Kotler (2000, p33) indicam que o produto

ou oferta alcangara éxito se proporcionar valor e satisfacdo ao comprador-alvo. Essa



articulacdo promoverd ao comprador a oportunidade de escolhe entre diferentes
ofertas com base naquilo que parece proporcionar o maior valor.

E o valor, nessa dindmica define-se como a razao entre o que o cliente
recebe e o que ele da. Uma relacédo de troca em que o cliente recebe beneficios e
assume custos; beneficios funcionais e emocionais e custos monetarios, de tempo,
de energia e psicologicos. (KOTLER, 2000, p.33).

Por isso, compreender as necessidades torna-se essencial. Apesar de
nao ser uma tarefa facil, pois muitos ndo tem consciéncia plena dos préprios anseios
ou ndo conseguem defini-los. Nesse sentido empresas centradas nos clientes séo
capazes de construir relacionamentos, ultrapassando a perspectiva da simples venda
e desenvolvendo a habilidade para engenheira de mercados.

Conhecer as necessidades dos clientes e centra-se em praticas que
validem esses processos transformam essa acdo em uma ferramenta de marketing.
E nesse contexto, o planejamento estratégico das a¢des orientado para o mercado €
sera o processo gerencial para desenvolver e manter um ajuste viavel entre objetivos,
habilidades e recursos de uma organizacao e as oportunidades de um mercado em
continua mudanca.

2.1.1 Compreenséao do contexto e alguns resultados

Por meio do processo de compreensao conceitual, nota-se que com a
finalidade de saber quais sdo o0s principais aspectos positivos e negativos do
estabelecimento da Panificadora e Mercearia. A partir dos questionarios foi possivel
perceber alguns indicadores que influenciam no processo de escolha do
estabelecimento, assim como também caracteristicas do perfil do publico e
empreendimento.

Nesse contexto foi possivel perceber que os clientes buscavam mais por
produtos da panificadora e menos por produtos de mercearia, destacando-se: paes,
frios e doces. Também verificamos que, no bairro e regido a Panificadora era pouco
conhecida e seus servigos tinham pouca visibilidade. E que apesar de bons produtos
e prestacdo de servicos, o preco ndo atendia as caracteristicas econémicas da

populacao local.

3 CONCLUSAO
Conhecer as necessidades dos clientes e proporcionar acbes que

validem e aproximem o cliente sdo essenciais para destacar um negocio. A partir da



pesquisa foi possivel conhecer melhor os clientes e quais s&o 0s principais pontos que
devem ser investidos para conseguir satisfazer seus desejos de maneira coerente
com o intuito de destacar o empreendimento da concorréncia.

A pesquisa também possibilitou identificar informacgdes para melhoria do
estabelecimento, atendimento, preco dos produtos, e de identificar as falhas para
propor melhorias na panificadora.
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