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RESUMO

Este trabalho apresenta um estudo sobre a viabilidade de implantacdo de uma
quitanda mineira na cidade de S&o Bernardo do Campo — SP. A industria alimenticia
exerce um papel inquestionavel na economia brasileira. Uma de suas peculiaridades
€ o carater regional de seus produtos. Desta forma muitos produtos considerados
habituais no consumo de uma regido, podem ser desconhecidos ou serem
classificados com nomes diferentes em outras regiées. Assim a realizacdo desse
trabalho se justifica, por se tratar de um produto regional, caracteristico da culinéria
mineira, que necessita de um estudo que avalie o nivel de aceitacdo que esse tipo
de produto obtera no mercado paulista. A metodologia empregada adotou dois
métodos de pesquisa: a pesquisa bibliografica e a pesquisa exploratdria, sendo 0s
dados coletados por meio de questionarios. Os resultados obtidos comprovaram a
viabilidade da implantagdo da quitanda mineira, sendo destacados dois pontos
principais: necessidade de divulgar macicamente o termo: quitanda mineira, em
razdo do total desconhecimento do publico sobre esse termo; e assegurar as
caracteristicas mineiras do produto, garantindo que o mesmo mantenha sua
composicao original.

Palavras-chave: Quitanda mineira. Viabilidade. Implantacéo.



ABSTRACT

This paper presents a study on the implementation feasibility of a mining grocery
store in Sao Bernardo do Campo — SP. The food industry plays an undeniable role in
Brazilian economy. One of the peculiarities is the regional nature of its products.
Thus many products considered habitual consumption of a region, may be unfamiliar
lu be classified under different names in ultras regions. So the realization of this work
is justified, because it is a regional characteristic product of the mining cuisine, which
needs a study to assess the level of acceptance that this type of product will get the
Séo Paulo market. The methodology adopted two methods of research: bibliographic
research and exploratory research and the data collected through questionnaires.
The results proved the feasibility of the implementation of the mining grocery store,
and highlighted two main points: the need to massively spread the word: mining
grocery store, because of total ignorance of the public about the term; and ensure
mining characteristics of the product, ensuring that it maintains its original
composition.

Keywords: Grocery mining. Feasibility. Deployment.
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1 INTRODUCAO

A indastria alimenticia exerce um papel substancial na economia brasileira,
sendo uma importante geradora de renda. O leque de produtos oferecidos é
extenso, variando de produtos bésicos, de consumo geral, até produtos com
caracteristicas e composic¢des especificas. Dentre esses produtos, existem aqueles
gue sado considerados regionais, por possuirem caracteristicas intrinsecas ao local
de sua origem. Esses produtos possuem um atrativo natural, que seduz o cliente
local e desperta a atengdo e a curiosidade dos clientes oriundos de outras
localidades.

O regionalismo é uma caracteristica que pode ser percebida e apresentada
de diferentes maneiras, no vestuario, no vocabulario, nos trejeitos, na culinaria, entre
outros. A culinéria exerce um papel impar, por trazer consigo aspectos que Sao
transmitidos de geracbes para geracdes, carregando um pouco da historia local,
transmitida por um dos sentidos: o paladar.

Minas Gerais € um estado que se destaca, por apresentar comidas tipicas
gue sado muito apreciadas por visitantes, que ao desfrutar da gastronomia mineira,
podem absorver um pouco de seus costumes e um pouco da cultura local. As
quitandas mineiras merecem um destaque a mais, pois conseguem agradar um
publico diferenciado, por possuirem caracteristicas peculiares na sua fabricacao,
permitindo uma melhor aceita¢do do produto no mercado.

Varias empresas perdem a oportunidade de expandir seus negécios, por
desconhecerem as oportunidades existentes no mercado. Como desconhecem os
procedimentos necessarios para avaliar as tendéncias do mercado, acabam por
restringir suas atividades, dentro da zona de conforto de sua experiéncia
mercadoldgica.

A diversificacdo de um negé6cio requer que se vencam desafios, mas,
principalmente que se analisem todos os prés e 0s contras. Para que essa andlise
surta os resultados necessarios existem ferramentas que auxiliam, como por
exemplo, a pesquisa de mercado.

Desta forma surge o problema de pesquisa: Qual o nivel de aceitacdo de uma
marca de quitanda mineira, na regiao de Sao Bernardo do Campo — SP?

Acreditando no potencial atrativo que esses produtos possuem, a presente

pesquisa procurara analisar esse nivel de aceitacdo, por meio de uma pesquisa de
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mercado, que possibilite conhecer e estabelecer as preferéncias mercadoldgicas,
dando os subsidios necessarios para obter uma resposta para o problema da

pesquisa em estudo.

2 OBJETIVOS

Por meio dos objetivos estabelecidos, é possivel orientar o trabalho de
pesquisa, minimizando a incidéncia de erros, uma vez que eles fornecem a diretriz
necessaria, capaz de orientar e estabelecer as etapas a serem seguidas para que se
obtenha uma resposta para o problema de pesquisa em questao.

2.1 Objetivo Geral

Analisar qual o nivel de aceitacdo que uma marca de quitanda mineira obtera,

caso seja inserida no mercado paulista, na cidade de Sao Bernardo do Campo — SP.

2.2 Objetivos Especificos

v ldentificar o mercado consumidor da cidade de S&o Bernardo do Campo —
SP;

v' Investigar as preferéncias destes consumidores, em relacdo aos produtos
consumidos nos lanches matutinos e vespertinos.

v Comparar as expectativas dos consumidores potenciais, com o produto
mineiro a ser inserido no mercado; e

v' Levantar o nivel de aceitacdo que uma marca mineira possui dentro desse

mercado consumidor paulista.

3 JUSTIFICATIVA

Esse trabalho de pesquisa justifica-se por sua contribuicdo social, uma vez
gue forneceu elementos de analise para a tomada de deciséo, sobre a viabilidade ou
nao da implantagcdo de uma quitanda mineira em outro Estado brasileiro: Sdo Paulo.

A introducdo de um produto e/ou marca no mercado, requer planejamento,

analise criteriosa do cenario, dos clientes potenciais, da concorréncia, enfim um
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conhecimento aprofundado desse mercado. Dentre as ferramentas que possibilitam
obter os dados dessa andlise, se encontra a pesquisa de mercado. Por meio dela é
possivel ter uma visdo antecipada do comportamento dos clientes-alvo.

De acordo com Kotler e Keller (2012), o comportamento de compra é
influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Dos trés, o que possui maior
poder de influéncia € o fator cultural. A cultura é composta por subculturas que
indicam a identificacdo de cada consumidor.

E imprescindivel que se conheca 0 comportamento de consumo
predominante e os tragos culturais mais expressivos desse mercado consumidor. De
posse dessas informacdes, é possivel avaliar de forma consistente o nivel de
aceitacdo que uma marca de quitanda mineira obtera, caso seja inserida no
mercado paulista.

Assim a pesquisa de mercado fornece o suporte necessario para a
mensuracao da decisdo estratégica de se diversificar ou ndo a zona de atuacao no
mercado. Por meio desses dados, 0s gestores da empresa de quitanda situada na
cidade de Formiga — MG tém informacfes capazes de orienta-los na definicdo de
suas acoes estratégicas, seja por meio da diversificacdo ou da manutencao de seu

mercado consumidor.

4 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico possibilita que sejam analisados pontos de vistas
diferentes, sobre 0 mesmo assunto, podendo absorver experiéncias anteriores que
possuam uma correlacdo com o tema da pesquisa a ser trabalhada.

Para fundamentar o trabalho de pesquisa serdo tratados nas subsecdes
seguintes 0s assuntos que possuam maior relevancia com os aspectos abordados

nesta pesquisa.

4.1 Marca

A marca como conceito mercadologico procura diferenciar uma oferta das
demais, incorporando caracteristicas de identidade e representacdo, ou seja, a
marca representa um objeto, que pode ser uma empresa, um produto, uma ideia, um
servico. (PEREZ, 2004).
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A marca é a identidade de um produto, sendo considerada como o bem mais
precioso de uma organizagdo. Por meio dela é possivel identificar os bens e os
servicos prestados por uma empresa, diferenciando-os de seus concorrentes. Ao se
optar pela insercdo em um mercado novo a escolha da marca deve ser bem
trabalhada, devendo levar em conta aspectos como lingua, cores, simbolos e tipo de
valores que sédo transmitidos. Muitas vezes uma marca, com certa terminologia,
pode sofrer restricbes, quando se tenta entrar num novo mercado, uma vez que 0
significado de uma marca pode variar de um lugar para o outro. (ZENONE, 2011).

Segundo Kotler e Keller (2012) a marca possui um forte vinculo entre a
empresa e o cliente, pois ela assegura o cumprimento por parte da empresa dos
compromissos assumidos com seus clientes. E preciso atentar para a
responsabilidade que cada revendedor possui sobre a imagem que uma marca
possui no mercado, pois determinadas a¢des podem arruinar os melhores esforgos
desempenhados para a consecuc¢ao da construcao de uma imagem positiva de uma
marca. Funcionarios que entendem o valor que a marca possui, trabalham com
maior afinco e fidelidade em relacéo aos valores estabelecidos pela organizacéao.

A identidade da marca fornece uma imagem de facil reconhecimento,
posicionando a empresa no caminho para o sucesso, além de diferencid-la em
relacdo aos seus concorrentes. As identidades impulsionam uma marca, sendo que
elas deverdo possuir um significado, representar uma ideia que se destaca dentre as
demais, ser auténticas, coerentes, flexiveis, ter durabilidade e agregar valor. E
importante lembrar, que a identidade da marca é tangivel e se relaciona com as
emocoOes, despertando a sensibilidade das pessoas. Num universo composto por
milhares de produtos e anuncios, as marcas tém o poder de auxiliar os
consumidores em suas escolhas pessoais. (WHEELER, 2012).

A consciéncia de marca cria valor para a organizacdo de varias maneiras:
facilita o reconhecimento do produto por parte do consumidor; cria um elo de
familiaridade, gerando simpatia e influenciando na decisdo de compra; cria
suposicdes favoraveis sobre a marca; faz com que a marca seja considerada pelo
consumidor no momento da compra. (PIATO; PAULA,; SILVA, 2011).

A marca exerce um fator decisorio no ato da efetivagdo de uma compra,
sendo que as pessoas tém maior aceitacdo por comprar determinado produto, que ja
possuam familiaridade com a marca, do que optar por um produto novo, que

desconhecam sua origem, ou seja, sua marca. A marca possui associacdes mentais
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que leva os consumidores a criarem interface entre uma marca e uma percepgao.
Assim é importante conhecer quais sdo essas associacdes e quais imagens
remetem, analisando se as mesmas podem impactar de forma positiva, podendo ser
consideradas como vantagem competitiva. (AAKER, 1998).

A marca deve ser vista como um ativo essencial e duradouro para uma
organizacdo, para isso é preciso que ela seja gerenciada criteriosamente no intuito
de assegurar que seu valor ndo seja depreciado. A longevidade no mercado, que
possibilita que marcas lideres, permanecam na lideranca por décadas s6 é
conseguida por meio de um trabalho continuo e ininterrupto na busca pelo
aperfeicoamento de bens, servigos e marketing. (KOTLER; KELLER, 2012).

Tybout e Calkins (2006) comungam do mesmo pensamento de Kotler e Keller
(2012) e afirmam que uma marca bem gerenciada possui atributos capazes de
garantir sua longevidade por décadas ou até séculos.

O resultado obtido pelas empresas muitas vezes esta associado aos ativos
tangiveis e intangiveis que uma organizacdo possui. A marca € um dos valores
intangiveis, responsavel por gerar valor para uma organizacdo. Varios estudos
comprovam que uma marca forte gera valor, no entanto a mensuracao desse valor é
um desafio a parte. (MILONE, 2005).

De acordo com Kotler e Keller (2012) para reforcar uma marca € necessario
contar com o suporte adequado de marketing. O sucesso de um produto depende
das associacfes que estdo presentes na mente de seus consumidores, desta forma
uma empresa s obterd sucesso, se seus produtos possuirem um diferencial em
relacdo aos outros existentes no mercado.

A marca tem a capacidade de moldar um produto, sendo que dificilmente um
consumidor vera um produto ou servi¢co, sem fazer a associacao prévia do mesmo a
uma marca. O reconhecimento de uma marca afeta significativamente na relagcéao
gue as pessoas possuem com um produto ou servico. Marcas fortes possuem algo
que as distinguem, enquanto que marcas desinteressantes ndo possuem um
significado real, uma vez que ndo tém foco e nem definicdo. Além de possuirem uma
definicdo clara, é essencial que as marcas sejam criativas e capazes de atrair a
atencdo do mercado consumidor. Assim o0 sucesso de uma marca € o resultado da
soma do foco estratégico com a criatividade inovadora. (TYBOUT; CALKINS, 2006).



17

Segundo Kotler e Keller (2012), ha seis critérios a serem pensados, no ato da
escolha dos elementos que irdo compor uma marca, sendo: facilidade de
memorizacao; ser um nome sugestivo; cativante, transferivel, adaptavel e registrado.

A marca pode ser entendida como um conceito, sendo que cada consumidor
estabelece um conceito para cada produto ou servigo, por meio de sua percepcao
pessoal, que ocorre de forma inconsciente e automatica. Assim as marcas
dependem das pistas associadas ao produto. Cabendo ao profissional de marketing
fazer uma analise criteriosa do impacto que cada percepcdo possui ha
categorizacao de um produto. (CALDER, 2006).

De acordo com a FIG. 1 a marca pode ser representada por meio de um
prisma, sendo que a marca € capaz de elevar, manter ou diminuir o valor de um
produto, impactando de forma positiva, inexpressiva ou negativa no resultado final

de um produto ou servigo.

Figura 1 — Prisma da Marca

Especificacdes do produto ou servico PERCEPCOES

Fonte: Tybout; Calkins, 2006, p. 3

7

O preco é considerado um diferenciador de produtos e marcas. Muitas
pessoas associam altos precos com padrdo de qualidade superior. Assim, marcas
consideradas caras sao associadas aos produtos de maior qualidade disponiveis no
mercado. (PIATO; PAULA; SILVA, 2011).

As marcas dao uma percepcédo do nivel de qualidade de um determinado
produto, sendo que a satisfacdo do cliente leva-o a optar novamente pelo mesmo

produto. A fidelidade, proporcionada por uma marca, garante a previsibilidade e
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seguranca da demanda, além de dificultar a entrada de empresas concorrentes no
mercado. (KOTLER; KELLER, 2012).

A lealdade a marca permite mensurar o nivel de relacionamento entre o
consumidor e a marca, podendo representar um ativo estratégico para a criacao de
valor para a empresa, pois € menos oneroso manter um cliente atual, do que
conquistar um novo cliente. Os consumidores s&o diferenciados conforme seu grau
de relacionamento com a marca. Os consumidores indiferentes sdo aqueles
sensiveis a preco, que trocam facilmente de marca, que nao criam uma relacédo de
lealdade com a marca. Os compradores satisfeitos sdo habituais e ndo possuem
razdo aparente para mudar de marca. Os compradores satisfeitos, que ndo mudam
de marca, por ser mais oneroso. Os compradores que gostam da marca. Os
compradores compromissados, que tem um compromisso em relacdo a marca.

(PIATO; PAULA; SILVA, 2011).

4.2 Branding — Gestado da Marca

O branding remonta de séculos passados, sendo que no passado era
utilizado como forma de distingdo entre os produtos de um fabricante, com o0s
produtos de outro. Atualmente o conceito de marca esta associado a melhoria de
vida dos consumidores e maximizacdo dos resultados financeiros obtidos pelas
empresas. (KOTLER; KELLER, 2012).

A marca de um produto e/ou servico estd sedimentada em trés pilares
fundamentais. O primeiro pilar é representado pela identidade que compde a marca.
O segundo refere-se ao pilar do objeto, que compreende as diversas ofertas da
marca e a forma como séo realizadas as acfes de marketing. O ultimo pilar é
representado pelo mercado, englobando os publicos-alvo e as diferentes maneiras
que respondem a marca. (REAL, PEREZ, LENCASTRE, 2011).

O conjunto de acdes e estratégias que auxiliam os funcionarios a
compreenderem sobre cada marca, inspirando suas ac¢fes, no intuito de ajudar a
construir uma forte imagem da marca é conhecido como branding interno. (KOTLER,;
KELLER, 2012).

O posicionamento de uma marca esta associado ao que se pretende fixar na
mente dos consumidores, ou seja, ele estabelece o que cada consumidor atingira

por meio da ades&o a uma determinada marca. A geréncia de uma organizagéo, por



19

meio do posicionamento assegura que todos os colaboradores comunguem da
mesma Vvisdo sobre o produto ou servico. Sua contribuicdo mais expressiva é o
fornecimento de instrucfes para a execucao da estratégia de marketing. (TYBOUT,
STERNTHAL, 2006).

De acordo com Tomiya (2010) o papel desempenhado pelo setor de Recursos
Humanos é importantissimo, uma vez que o capital humano é peca essencial para a
implementagcdo de programas de branding, resultando em acfes que assegurem a
entrega da promessa da marca. O branding € um programa que procura integralizar
todos os processos, garantindo que a entrega esteja alinhada com a promessa
inicial.

O branding é um conjunto de procedimentos que objetivam garantir a
manutencdo de uma marca, seja a nivel tatico ou estratégico. Essas a¢bes buscam
compor uma imagem positiva da empresa no mercado, por meio da criagdo e
comunicacdo do significado que a marca possui e dos valores que ela procura
contemplar. (GOMES FILHO; SILVA; SOUSA, 2008).

O brand equity é o valor agregado que pode ser atribuido a um bem ou a um
servico. Esse valor possui reflexo na forma como cada consumidor percebe uma
marca, sendo que quando essa percepc¢do € positiva, o produto é facilmente
lembrado pelo consumidor, o0 que implica numa maior aceitacdo e melhor
valorizacdo no mercado. (KOTLER, KELLER, 2012).

Apesar de aparentemente ser facil criar e construir uma marca, esses Sao 0S
dois pontos de causam maior dificuldade para os gerentes, sendo que ha uma
unanimidade por parte dos gerentes, ao afirmarem que o branding € algo
extremamente dificil. Os trés desafios-chave do branding sdo caixa, referente as
guestBes de ordem financeira; consisténcia, que € a capacidade de envolver toda a
organizacdo para abracar a marca e acompanhar seu desempenho; e por ultimo, a
saturacdo, que reflete o volume exaustivo de anuncios e promoc¢fes, que 0sS
consumidores enfrentam diariamente. (TYBOUT; CALKINS, 2006).

4.3 Pesquisa de marketing
As terminologias pesquisa de mercado e pesquisa de marketing geram muitas

davidas, quanto as suas aplicabilidades. A pesquisa de mercado tem como foco o

mercado da empresa ou de um produto especifico. A pesquisa de marketing
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compreende todos os tipos de dados, como: elementos de mercado, previsdo de
demanda e de vendas, pesquisa de imagem da empresa e de seus produtos, etc.
(MATTAR, 2012).

A pesquisa de marketing é vista como uma ferramenta que prové dados
capazes de elevar o nivel de aceitagdo dos produtos no mercado; dar subsidios para
modificar produtos e servigos, dentro das preferéncias de cada consumidor; e
compreender melhor o comportamento das pessoas, podendo assim readequar
produtos e servigos. (DIAS, 2012).

A pesquisa de marketing ndo representa custo, mas sim investimento, pois
por meio dela é possivel dimensionar o potencial de mercado em que a empresa
atua e pretende atuar, oferecendo um suporte imprescindivel para a tomada de
decisdo. Por meio dela € possivel identificar as oportunidades e ameacas, servindo
como um elo entre os consumidores e 0s responsaveis pelas decisdes de marketing.
Elas auxiliam na resolugdo de problemas e fornecem subsidios para agir
preventivamente. (SANTINI, 2013).

A realizacdo de uma pesquisa de marketing passa por cinco etapas:
identificacdo dos objetivos da pesquisa; elaboracéo do plano de pesquisa, por meio
de amostragem e instrumentalizacéo; trabalho de campo; processamento e andlise
de dados, por meio da analise dos resultados e suas inferéncias e por ultimo pelo
relatorio da pesquisa. (DIAS, 2012).

Para a coleta de dados de uma pesquisa de marketing, existem quatro fontes
de dados, sendo: pesquisado; pessoas que tenham informagbes sobre o
pesquisado, situacdes similares e dados disponiveis. Esses dados se dividem em
dois grupos, aqueles que ainda nao foram coletados, conhecidos como priméarios; e
os dados que ja foram coletados, tabulados, ordenados e algumas vezes até
catalogados, conhecidos como secundarios. (MATTAR, 2012).

A compreensao do mercado € deciséria para o sucesso do marketing. O éxito
das pesquisas de marketing depende de sete caracteristicas, sendo: necessidade da
utiizacdo de uma metodologia cientifica; criatividade; emprego de métodos
multiplos; interdependéncia de modelos e dados; valor e custo das informacgdes;
ceticismo saudavel; e marketing ético, beneficiando tanto a empresa, como seus
clientes. (KOTLER; KELLER, 2012).

O QUADRO 1 apresenta alguns propésitos da pesquisa de marketing

associados as decisdes de marketing.
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Quadro 1 — Exemplos de decisGes de marketing e propdsitos de pesquisa

] Problema de o ) Proposito da pesquisa de
Fato da realidade ] DecisBes de marketing .
marketing marketing
O produto perdeu | O que fazer para | Deve-se realizar | Verificar as razfes por
participagéo de | recuperar a | promocdo de vendas? | que 0s consumidores
mercado para seu | participacdo de | Ou mudar a férmula | deixaram de comprar um
principal concorrente mercado? do produto? produto.

Os consumidores nao | Que tipo de produto | Lancar um produto | Investigar o tipo de
estdo satisfeitos com | deve ser lancado | com o ingrediente | produto que tem a
os produtos existentes. | para satisfazer a | ativo X ou Y? preferéncia e que obtém
necessidade dos alta inteng&o de compra.

consumidores?

O concorrente reduziu | Como impedir que o | Deve-se reduzir o | Conhecer as motivacfes
0o preco do seu | produto da empresa | preco ou fazer | e as atitudes dos
produto, cuja venda | perdesse vendas | propaganda? consumidores em relacéo
aumentou. para o concorrente? ao produto da empresa e

ao produto concorrente.

Fonte: Adaptado de Dias, 2012, p. 25.

A pesquisa de marketing requer uma fundamentagdo respaldada na
metodologia cientifica. Muitas vezes o trabalho de pesquisa é comprometido, em
funcdo do desconhecimento, por parte do pesquisador sobre o0s aspectos
contemplados pela metodologia cientifica. A familiarizacdo do pesquisador com
esses aspectos facilitando o trabalho de pesquisa. Além da observancia quanto as
regras e normas académicas, é crucial que o pesquisador tenha uma postura ética.
(CRUZ, 2011).

A pesquisa de marketing tem varias aplicabilidades: identifica caracteristicas e
tendéncias do mercado; analisa a participacdo no mercado; faz andlises
intraorganizacionais, por meio de pesquisa motivacional e de satisfacdo; faz estudos
de potencial de mercado e vendas; testa os produtos; testa nome de marca, levanta
0 comportamento de compra, dentre outros. (ZENARO; PEREIRA, 2013).

A pesquisa de marketing demanda investimentos em recursos humanos e
financeiros, sendo necessario que se estabeleca o propdsito da sua realizacdo, que

recompensem 0s investimentos realizados, por meio, no intuito de se recompensar
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0s investimentos realizados, por meio dos resultados positivos para a empresa e
seus clientes. (LIMEIRA, 2012).

A elaboracdo de uma pesquisa de marketing deve seguir quatro etapas
basicas: definicdo do problema de pesquisa; planejamento da pesquisa; execucao
da pesquisa e divulgacdo dos resultados. Os procedimentos para a realizacdo da
pesquisa de marketing sado: definicho dos dados, varidveis e indicadores;
determinacdo das fontes de dados e a escolha do método de pesquisa a ser
utilizado. A divulgacdo dos resultados € uma etapa que merece uma atencao
especial, pois o relatério deve ser bem estruturado, conciso, objetivo, de claro
entendimento, dando énfase para os pontos relevantes da pesquisa. (SANTINI,
2013).

4.4 Comportamento do consumidor

Vérios fatores influenciam o comportamento de compra do consumidor. O
fator de maior peso é o fator cultural, pois a cultura é decisiva para efetivar ou
desistir de uma compra. E essencial que se conheca os valores culturais de cada
sociedade, para entender qual o produto que melhor se encaixa ao publico que se
pretende trabalhar. Além dos fatores culturais, o comportamento do consumidor &
influenciado por fatores sociais, como familia, papéis sociais, grupos de referéncia e
status. Entre os fatores sociais, a familia tem um papel decisério, pois é ela que
molda o padrdo de consumo das geracles futuras. As caracteristicas pessoais,
como idade, ocupacao, padrdo econdémico, personalidade, estilo de vida e valores,
também tem um peso significativo, na hora de determinar uma compra. (KOTLER;
KELLER, 2012).

O consumo é uma caracteristica marcante do mundo moderno, sendo
inquestionavel o valor do consumidor. As empresas travam uma luta diaria para
entender o que o consumidor deseja, como ele se comporta e reage em relacdo aos
estimulos do ambiente. E imprescindivel que o profissional de marketing conheca o
comportamento do consumidor, ou seja, que entenda como pensam e agem 0S seus
clientes. Para isso é preciso pensar como o0 consumidor, procurando manter um
contato intimo com a mente de cada um deles. Por meio dessa afinidade entre
empresa e clientes, é possivel elaborar estratégias de marketing, importantissimas

para assegurar a fidelizacdo dos clientes. Dentre as estratégias que podem ser
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adotadas, destacam-se: variaveis de segmentacdo de mercado; definicdo de
mercados-alvo; posicionamento de mercado; caracteristicas de produtos,
precificacdo; forma de comunicacao, entre outros. (LARENTIS, 2012).

No entanto, conhecer o consumidor ndo é tarefa facil. Muitos consumidores
apresentam suas necessidades, mas agem de forma diferente. Nao demonstram o
gue realmente desejam, mudam de opinido com facilidade, ou se deixam influenciar
positiva ou negativamente. Para tentar minimizar esse problema, uma alternativa é
tentar reconhecer quais sado as caracteristicas: culturais, sociais, psicolégicas ou
pessoais, que interferem na decisdo de compra de cada cliente. Por meio dessa
andlise é possivel estudar a melhor forma de se relacionar com ele. (ZENARO;
PEREIRA, 2013).

Cada individuo é motivado por diferentes necessidades, sendo que a FIG. 2
procura elucidar essas necessidades, de acordo com seu grau de importancia para o
individuo. Por meio da representacdo de uma piramide, ele procura demonstrar o
grau de importancia, tendo como base: maior grau de importancia e apice: menor

grau de importancia.

Figura 2 — Escala de necessidades humanas

Necessidades de autorrealizagéo
(desenvolvimento/realizacdes pessoais)

Necessidades de estima
(autoestima, status e reconhecimento)

Necessidades sociais
(sensacéo de pertencimento, amor)

Necessidades de seguranca
(seguranca e prote¢ao)

Necessidades fisiolégicas
(comida, 4gua, abrigo)

Fonte: Adaptado Kotler; keller, 2012, p.174.

O estudo do comportamento do consumidor engloba as diferentes etapas de
uma compra, podendo ser definido como a investigagdo das atividades que estéao
envolvidas na aquisicdo, consumo, disposi¢cado dos produtos e servicos, incluindo os

processos decisorios anteriores e posteriores a essas ac¢ées. E determinante que se
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tenha a compreenséo dos propdésitos, objetivos, reacfes e maneiras de agir de cada
consumidor. Uma questdo que se deve ter em mente € que para conseguir atender
as necessidades do consumidor, o primeiro passo é o conhecer e entender a
abrangéncia de cada necessidade. (LEON, et al., 2000).

O fator motivacional exerce um papel decisério no processo de compra. Saber
0 que motiva uma pessoa a adquirir algo e quais sdo suas necessidades é
imperativo para o sucesso de uma organizacdo. Mas, € preciso entender que o
marketing ndo € capaz de criar uma necessidade, o que ele faz é estimular o desejo.
As empresas precisam acompanhar seus clientes de perto, para entendé-los e
atendé-los nas suas particularidades e necessidades individuais. (SANTINI, 2013)

De acordo com Zenaro e Pereira (2013) o padrao econémico de uma pessoa
influencia sistematicamente seu comportamento de consumo. A escolha de produtos
esta diretamente relacionada ao percentual de renda disponivel de cada
consumidor. Por renda disponivel entende-se: nivel de renda, estabilidade e periodo

de tempo, poupanca e patrimdnio, dividas e condi¢des de crédito.

5 METODOLOGIA

As pesquisas de marketing, de fundo académico ou nado, tem por proposito
compreender, analisar e antecipar acontecimentos pertinentes ao universo
organizacional. O conhecimento pode ser obtido de varias formas, sendo que o
método cientifico faz uma abordagem pautada na razdo sobre fatos e fenébmenos
passiveis de observacéo, produzindo resultados de alta qualidade. As investigacfes
de marketing sé@o obtidas por meio de trés tipos de pesquisa: exploratoria, conclusiva

descritiva e conclusiva causal. (MIGUEL, 2012).

5.1 Tipo de pesquisa

Para a realizagcdo do presente estudo, primeiramente foi realizada uma
pesquisa bibliografica, no intuito de dar a fundamentacéo teodrica para a realizacao
deste trabalho.

De acordo com Gil (2002) pesquisa bibliografica € o tipo de pesquisa que é
realizada por meio de material ja elaborado, sendo constituida principalmente de

livros e artigos cientificos.
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Num segundo momento foi realizada uma pesquisa exploratéria. Estas
pesquisas tratam do aprimoramento de ideias ou da descoberta de intuicdes.
Durante a realizacdo deste tipo de pesquisa é feito um levantamento bibliografico e
entrevistas ou aplicacdo de questionarios com pessoas diretamente ligadas ao

problema de pesquisa estabelecido. (GIL, 2002).

5.2 Objeto de pesquisa

A pesquisa foi realizada na cidade de Sao Bernardo do Campo — SP, no més
de janeiro de 2015. Foram escolhidos quatro estabelecimentos para a aplicacido dos
guestionarios.

Para garantir a confidencialidade das informacbes, os estabelecimentos
escolhidos foram identificados pelas letras “A”, “B”, “C” e “D”. Sabendo que os
estabelecimentos “A” e “B” sdo unidades distintas, pertencentes a duas redes de
supermercados, ambas reconhecidas nacionalmente, com filiais na maioria dos
Estados brasileiros. O estabelecimento “C” € um conceituado Shopping, situado na
cidade de Sao Bernardo do Campo — SP. O estabelecimento D, na realidade,
compreende uma avenida da cidade em estudo. Essa avenida foi escolhida por ser
uma localidade totalmente comercial, que recebe um numero expressivo de

pessoas, que a utilizam diariamente, para realizar suas transacfes comerciais.

5.3 Tipo de amostragem

Amostras representam uma parte de uma determinada populacdo, uma vez
gue raramente se consegue fazer uma analise totalitaria da populacdo em estudo.
Elas se dividem em probabilisticas, quando os elementos da populagédo tém chances
similares e diferentes de zero de serem sorteados; e ndo probabilisticas, quando os
elementos que compdem a amostragem possuem chances diferenciadas de serem
selecionados, ndo havendo nesse caso sorteio, mas selegcdo. (MOTTA, 2011).

O universo amostral que compds a presente pesquisa foi ndo probabilistico,
uma vez que foi feita uma selecdo de amostras e ndo um sorteio. As amostras,
pertinentes a esse estudo, foram por conveniéncia, que segundo Bussad (2012) sao
aquelas obtidas por meio da aplicagdo de questionarios ou entrevista em locais

publicos.
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5.4 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados permite a obtencdo dos dados que foram
analisados, no intuito de responder ao problema de pesquisa. Quando a natureza da
pesquisa for qualitativa, esse instrumento recebe o nome de roteiro. Se sua natureza
for quantitativa, o nome dado é questionario, podendo conter questdes abertas e/ou
fechadas. (MOTTA, 2011).

Desta forma, os dados da presente pesquisa foram coletados por meio da
aplicacéo questionarios, na cidade de S&o Bernardo do Campo — SP, no intuito de
obter informacdes sobre o nivel de aceitacdo que a inser¢do de uma marca de
guitanda mineira obtera, nesse mercado consumidor.

O questionario pode ser definido como um instrumento que contém um
conjunto de perguntas destinadas a um publico especifico, objetivando a obtencéo
de dados especificos de interesse do pesquisador. (ROSSI, 2012).

O Apéndice A representa o questionario que foi aplicado, constando as
perguntas necessarias para a resolucdo do problema de pesquisa proposto, bem
como, atingindo assim 0s objetivos propostos. As questdes abordadas foram
divididas em 6 (seis) questdes fechadas e 3 (trés) questdes abertas.

O periodo de aplicacao dos questionarios foi de janeiro a fevereiro/2015. Apés
esse periodo, os dados obtidos foram analisados. Foram disponibilizados 200
guestionarios, sendo que o numero de respostas dependeu da adesao voluntaria
dos entrevistados. Assim dos 200 questionarios disponibilizados, 172 obtiveram
respostas.

5.5 Andlise e interpretacdo dos dados

Os dados foram analisados, tabulados e compilados por meio de gréficos,
demonstrando o percentual de aceitacdo obtido pela marca de quitanda mineira,
dando uma resposta ao problema de pesquisa e aos objetivos estabelecidos.

De acordo com Bussad (2012) para que seja feita a analise dos dados é
necessario que se tenha a certeza da qualidade dos mesmos. Para isso deve-se
fazer uma analise critica que assegure que ndo haja erros de transcricdo, nem

inconsisténcias, que comprometam a veracidade das informacdes.
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6. RESULTADOS E DISCUSSOES

Para facilitar a compreensdo, bem como, garantir uma maior veracidade dos
dados obtidos, houve a compilacdo dos dados de acordo com as tabelas e graficos
seguintes.

A TAB. 1 apresenta as amostras trabalhadas por sexo, por meio dela é
possivel perceber, que o publico feminino tem a maior representatividade da

pesquisa em estudo.

Tabela 1 — Percentual da amostra, dividida por sexo

SEXO PERCENTUAL DE ENTREVISTADOS
Masculino 26,75 %
Feminino 73,25 %

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015

A TAB. 2 apresenta as amostras divididas por idade. Sendo que os dados
foram aglutinados em trés niveis diferentes. Os resultados demonstram que mais de
62% do publico entrevistado possui idade inferior a 36 anos, conotando o carater

jovem da populacdo em estudo.

Tabela 2 — Percentual da amostra, dividida por idade

IDADE PERCENTUAL DE ENTREVISTADOS
15 a 20 anos 20,55%
21 a 35 anos 52,25%
Acima de 35 anos 27,20%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015

A TAB. 3 divide a amostra por escolaridade, sendo trabalhados quatro niveis
diferentes. Os resultados demonstram que mais de 60% dos entrevistados possuem
ensino médio completo. O percentual menos representativo foi do ensino

fundamental, que compreendeu 2,93% dos entrevistados.
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Tabela 3 — Percentual da amostra dividida por escolaridade

ESCOLARIDADE PERCENTUAL DE ENTREVISTADOS
Ensino superior 19,76%
Ensino médio completo 62,20%
Ensino médio incompleto 15,11%
Ensino fundamental 2,93%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015

Para responder ao objetivo da pesquisa, que era analisar qual o nivel de
aceitacdo que uma marca de quitanda mineira no mercado paulista, na cidade de
Séo Bernardo do Campo — SP, foram trabalhadas cinco perguntas, tendo seus
resultados apresentados a seguir.

A primeira questdo procurava levantar quais seriam 0s produtos que o

entrevistado considerava indispensaveis para serem consumidos nos lanches.

Grafico 1 — Produtos indispensaveis

80,00%
70,00% -
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% -
0,00% -

- — e

PAES BOLOS SALGADOS QUITANDAS OUTROS

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015

De acordo com o GRAF. 1, 75,58% dos entrevistados consomem paes nos
lanches, sendo considerado o alimento de maior aceitacdo para esse tipo de
refeicdo. Na categoria “outros” foram identificados os seguintes tipos de alimentos:

bolachas, frios, biscoitos, torrada, frutas e lanche natural.
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Vale ressaltar a baixa representatividade obtida pelo item quitandas, sendo
que apenas 2,9 % dos entrevistados tém o hébito de consumir essa modalidade de
alimento. Além da falta de habito, é importante frisar, a indisponibilidade desse tipo
de produto. Essa constatacdo pode ser ratificada pelo total desconhecimento da
maioria dos entrevistados, até mesmo do termo: quitanda mineira. Desta forma foi
necessario que o entrevistador explicasse quais 0s produtos que sado caracterizados
como quitandas mineiras. Apos a explicacdo, os entrevistados apresentaram uma
maior receptividade em relacdo ao produto em estudo.

A segunda questao trabalhada procurou dimensionar a frequéncia com que

esses produtos sdo adquiridos.

Gréfico 2 — Frequéncia de aquisicao

70,00%
60,00% -
50,00% -
40,00% -
30,00% -
20,00% -
10,00% - .

000% | 1 n

— ..

Diariamente 1vezes por 2vezespor 3vezespor 4vezespor Nenhuma
semana semana semana semana vez

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015

Os resultados do GRAF. 2 demonstram que 60% dos entrevistados tem o
hébito diario de adquirir produtos, que serdo consumidos na forma de lanches. Essa
grande representatividade reforca a necessidade de se ter produtos de qualidade e
diferenciados, para servirem de alternativa para os consumidores.

Pela pesquisa é possivel comprovar que as pessoas tém habitos alimentares,
que sao construidos ao longo de suas vidas. A mudanca desse habito requer
trabalho e dedicacdo, mas quando o produto que se propOe a oferecer possui:
qualidade, diferenciagdo, inovacdo e baixa concorréncia, a probabilidade de

aceitacdo é bem maior.
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A terceira questdo procurou verificar o nivel de conhecimento dos

entrevistados em relagdo as quitandas mineiras.

Gréfico 3 — Percentual de entrevistados que conhecem quitandas mineiras

100,00%
80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
oo I
Conhecem quitandas mineiras Desconhecem quitandas mineiras

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015

Os dados contidos no GRAF. 3 demonstram que a maioria dos entrevistados,
ou seja, 87% desconhecem essa categoria de produtos. Essa informagéo foi
substancial para responder o problema desta pesquisa, pois ela serviu de orientacéo
para o entrevistador.

A introducéao do produto: quitanda mineira, no mercado de S&o Bernardo do
Campo, tem um carater inovador. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 612) “os novos
produtos podem variar de inovacdes que criam um mercado até entdo inexistente a
aperfeicoamento e revisbes de produtos preexistentes.” Como se trata de um
produto inexistente no mercado é imprescindivel que se trabalhe as ferramentas de
marketing para divulga-lo para o maior publico possivel.

A quarta questdo procurou avaliar qual seria a percepcdo de aceitacdo da
introducdo no mercado paulista, dessa categoria de alimento: quitanda mineira, sob
a visédo de cada entrevistado.

De acordo com o GRAF. 4 é possivel perceber a receptividade quase
unanime que a quitanda mineira teria, de acordo com os entrevistados. Apesar do
desconhecimento em relacdo ao produto, apds as elucidagbes por parte do

entrevistador, houve uma receptividade favoravel. Vale salientar que o
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estabelecimento “D” ndo possui pontos de vendas que atendam a demanda, no
tocante aos produtos destinados aos lanches. As pessoas que transitam por essa
avenida, tem que se deslocar para outros pontos, para poderem lanchar. Essa
informacdo € valiosa, pois além da receptividade favoravel obtida pelos
entrevistados, este local possui um diferencial a mais: a inexisténcia de

concorréncia.

Gréfico 4 — Nivel de aceitacdo em relagcédo a proposta da quitanda mineira
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Fonte: Dados da pesquisa, 2015

Os dados do GRAF. 4 confirmam que os 97% entrevistados estao dispostos a
experimentar o produto. Como se trata de um produto desconhecido por 87% desse
publico, o trabalho de introducdo do novo produto no mercado sera imprescindivel.
Um ponto observado é que este publico, que desconhece as quitandas mineiras,
possui uma caracteristica positiva: curiosidade em relagdo ao produto proposto.

De acordo com Zenaro e Pereira (2013) um produto € considerado novo,
quando ele é descoberto e adotado por novos consumidores. Esse processo de
adocdo de um novo produto é um processo mental, que tem inicio com o
conhecimento deste produto, terminando com a sua adoc¢ao final. Esse processo
compreende cinco etapas basicas: o consumidor toma consciéncia desse produto; o
consumidor € estimulado, despertando seu interesse; o consumidor aceita a
possibilidade de experimenta-lo; o consumidor experimenta o novo produto; e por

fim, o consumidor define se adotara ou ndo esse produto.
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A quinta e Ultima questao abordada foi uma questédo descritiva, que procurou
identificar quais as expectativas dos consumidores em relagcdo a insercdo da
quitanda mineira no mercado paulista.

As respostas apresentadas foram compiladas de acordo com suas
similaridades, resultando em seis itens principais:

Preco acessivel;

Facilidade de acesso ao produto;

Variedade de pontos de vendas, que disponibilizassem o produto;
Confeccéo caseira, primando pelo carater artesanal das comidas mineiras;

Produto com elevado padréo de qualidade;

I N NN R

Ambiente agradavel, com boa localizacao;

7 CONSIDERACOES FINAIS

Muitos fatores interferem no sucesso ou fracasso de um empreendimento.
Muitos desses fatores sdo incontrolaveis, enquanto outros dependem da acéo do
empreendedor. O que realmente faz a diferenca € o envolvimento e a busca
continua pelo sucesso. Acreditar que algo possa dar certo € o primeiro passo para
tornar essa premissa verdadeira. O segundo é fazer acontecer, por meio de
planejamento, organizacéo, dedicacédo e foco no que se propde a realizar.

Embasado nos resultados obtidos por meio desta pesquisa, € possivel
concluir que a insercdo de uma marca de quitanda mineira, no mercado paulista,
terd boa aceitacdo, uma vez que 97% dos entrevistados estdo dispostos a
experimentar o novo produto. O carater receptivo, demonstrado nos resultados,
serve de estimulo para dar prosseguimento neste projeto.

A pesquisa permitiu conhecer o comportamento do consumidor no tocante
aos seus habitos de consumo, além de fornecer subsidios para a elaboracdo de
estratégias de marketing, voltadas para a divulgacédo do produto, num mercado, que
até o momento desconhece suas caracteristicas e peculiaridades. Pode-se concluir
por meio dos dados obtidos que 87% dos entrevistados desconhecem o produto,
sendo necessario um trabalho consistente de divulgacdo e promocdo do novo
produto.

O desconhecimento desse tipo de produto pode ser visto como uma

oportunidade de mercado, uma vez que se a curiosidade deste publico for
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trabalhada de forma adequada, a probabilidade de se obter um resultado satisfatério
€ muito maior.

Os resultados positivos, pertinentes a insercdo deste novo produto no
mercado paulista, dependerdo da utilizacdo correta das ferramentas de marketing
disponiveis. Assim, para que esse estudo tenha o éxito esperado, ou seja, que a
quitanda mineira seja aceita no mercado paulista, é preciso elaborar um plano de
marketing consistente, que prime por alguns pontos. Primeiro, procurar aproximar o
publico-alvo do produto, tornando-o familiar e disponivel. Segundo, certificar que as
caracteristicas do produto ndo percam as raizes mineiras, que o tornam inovador. E
por fim, trabalhar o feedback dos clientes, provendo as alteracbes que forem

necessarias, para assegurar a satisfacdo plena dos clientes potenciais.
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APENDICE A

Este questionario tem por objetivo mensurar o nivel de aceitacdo que uma
marca de quitanda mineira obtera caso seja inserida no mercado paulista, na cidade
de Sado Bernardo do Campo — SP. Sua contribuicdo possibilitard uma tomada de

decisdo mais assertiva.

Sexo: () Masculino ( ) Feminino ldade: ------smememememeoeeeoeoeeeee
Escolaridade: ( ) Ensino fundamental () Ensino médio incompleto
() Ensino médio completo () Ensino Superior

1. Quais os produtos que vocé considera indispensaveis para serem consumidos

nos lanches?

( )pées ( )bolos ( )salgados ( ) quitandas caseiras ( ) outros------------

2. Qual a frequéncia que vocé adquire esses produtos?
( ) diariamente ( ) 2 vezes por semana ( ) 3 vezes por semana ( ) 4 vezes por

semana () OULIOS ---------=-=-=m=mmmmmmmmmmomoooeae

3. Vocé conhece ou ja ouviu falar sobre as quitandas mineiras?
Caso afirmativo, qual a sua avaliacao sobre esses tipos de produtos?
( )Sim ( )Nao

4. Vocé acha que uma quitanda mineira teria uma boa aceitacdo no mercado
paulista?
( )Sim ( )Nao

5. Quais séo suas expectativas em relacao a esse novo produto?

Obrigado por seu apoio e atencao.



