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RESUMO: Atualmente as pequenas e microempresas estdo cada vez mais presentes no mercado, e muitas
dessas geralmente sdo do ramo de panificacdo e padaria. Porém da mesma forma que nascem, elas tém uma
grande chance de “fechar as portas”, dado ao elevado nimero de empresas do mesmo ramo e isso mostra a
necessidade de se diferenciar, se destacar e alcancar o cliente. Em vista disso, este artigo apresenta como
premissa geral identificar quais as necessidades dos consumidores ao irem em uma padaria, e especificamente
verificar se estas mesmas necessidades estdo sendo sanadas, tentando satisfazé-las, de forma que se venha a
possibilitar o aperfeicoamento do microempreendimento. Estabelecido o problema de pesquisa, desenvolveram-
se questdes estruturadas utilizando-se de abordagem quantitativa, focadas em direcionar as preferéncias e
interesses de cada consumidor local. Estas questfes foram testadas ao serem aplicadas com dez pessoas, com a
intengdo de medir sua funcionalidade e adequar as mesmas. Adequado o questiondrio, deu-se inicio a pesquisa
direta (face to face) efetuada em dois dias, no primeiro dia com duzentas pessoas e no segundo com setenta
pessoas, observado que o nivel de confiabilidade foi de 90%. Essa pesquisa foi executada nos bairros: Popular e
Parque Marilia da cidade de Bagé/RS. Evidenciando a demanda consideravel dos clientes com relacdo ao
consumo de produtos complementares, firma-se entendimento da necessidade de melhoria no mix de produtos
existente atualmente, pois acredita-se que tal medida potencializara as vendas realizadas. No que tange a marca
da empresa, espanta-se com rela¢do ao elevado nimero de consumidores locais que desconhecem a existéncia do
neg6cio. Ainda, foi reparado através da experiéncia da pesquisa que parte dos clientes costumam consumir no
estabelecimento porém néo sdo capazes de diferir o nome do mesmo. Em virtude disso, atenta-se para a urgéncia
de investimento em marketing e propaganda para o futuro da organizagéo.

Palavras-chave: microempresa, padaria, demanda, mercado.

ABSTRACT: Currently small and micro enterprises are increasingly present in the market, and many of these
are usually from the bakery and baking industry. But in the same way they are born, they have a great chance to
"close the doors", given the large number of companies in the same branch and this shows the need to
differentiate, stand out and reach the client. In view of this, this article presents as a general premise to identify
the needs of consumers when they go to a bakery, and specifically to verify whether these same needs are being
remedied, trying to satisfy them, so that if they come to Development of the Micro enterprise. When the research
problem was established, structured questions were developed using a quantitative approach, focused on
directing the preferences and interests of each local consumer. These questions were tested when applied with
ten people, intending to measure their functionality and adapt them. According to the questionnaire, the direct
research (face to face) was initiated in two days, on the first day with 200 people and in the second with 70
people, observed that the level of reliability was 90%. This research was carried out in the neighborhoods:
Popular and Parque Marilia in the city of Bagé/RS. Evidencing the considerable demand of customers in relation
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to the consumption of complementary products, the company understands the need for improvement in the
existing product mix, because it is believed that such a measure will potentialize the sales made. With regard to
the company's brand, it is amazed at the high number of local consumers who are unaware of the existence of the
business. Also, it was repaired through the experience of research that some customers usually consume in the
establishment but are not able to differ the name of it. Therefore, it is attentive to the urgency of investment in
marketing and propaganda for the future of the organization.

Keywords: micro enterprise, the bakery, demand, marketplace.

1 CONSIDERACOES INICIAIS

No mundo moderno existem varias formas de satisfazer as necessidades alimenticias,
presume-se que isso decorra da evolugdo do comportamento consumista do homem atraveés
dos tempos. De mesmo modo, sabe-se que através do capitalismo, foram formadas
organizagdes com o objetivo de sanar a demanda consumista estabelecidas pelo modo de vida
do homem contemporaneo.

Atualmente as pequenas e microempresas estdo cada vez mais presentes no mercado, e
muitas dessas geralmente sdo do ramo de panificacdo e padaria, Segundo a Associacdo
Brasileira da Industria de Panificagdo e Confeitaria (ABIP, 2014) ”Em todo o pais, existem
mais de 63 mil panificadoras, sendo aproximadamente 96% das padarias classificadas como
micro e pequenas empresas”.

A padaria vieira, ¢ uma microempresa localizada na cidade de Bagé/RS e foca suas
atividades comerciais na venda de pées e outros produtos panificados. Atualmente a padaria
celebra existéncia inferior a um ano e dessa forma procura maneiras de conquistar seu espaco
e fidelizar clientes. Para alcancar os clientes se faz necessario conhecer suas necessidades e
desejos, tendo isso em mente o melhor plano de acdo para alcancar o consumidor é realizar
uma pesquisa de mercado.

Em vista disso, este artigo possui como premissa geral identificar quais as
necessidades dos consumidores ao irem a uma padaria, e especificamente verificar se estas
mesmas necessidades estdo sendo sanadas, tentando satisfazé-las, de forma que se venha a

possibilitar o aperfeicoamento do micro empreendimento.
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2 Referencial Teorico

2.1 Pesquisa de mercado

Abrir uma empresa hoje em dia ndo esta nada facil, entre 2013 e 2016 segundo o
IBGE, foram 341,6 mil organizacGes que fecharam devido a crise econdmica do Brasil, e isso
gerou no mesmo periodo uma perda de 3,7 milhdes de vagas de trabalho e o salario reduziu
em 0,7%. O segmento mais atingido com essa crise foi o comércio, com 262,3 mil empresas
fechadas. Em meio a todo esse cendrio, o que fazer para abrir um neg6cio? E além de abrir, 0
que fazer para manté-lo ativo e gerando lucro? A pesquisa de mercado auxilia os
empreendedores, pois além do cenario econdmico defasado do pais, existem outras
organizagOes competindo com o mesmo produto, e na maioria das vezes com 0 mesmo preco.

A coleta de informacdes e a andlise desses dados sobre onde abrir uma empresa,
colocar um novo produto a venda, solucionar problemas e até mesmo em tomada de decisdes,
ajuda o empreendedor a minimizar sua margem de erro. Usando termos mais formais a
pesquisa de mercado segundo a Associacdo Nacional de Empresas de Pesquisa de Mercado
(ANEP) é: “A coleta sistematica e o registro, classificagdo, anélise e apresentagdao objetiva de
dados sobre habitos, comportamentos, atitudes, valores, necessidades, opinides e motivacdes
de individuos e organizacfes dentro do contexto de suas atividades econdmicas, sociais,
politicas e cotidianas”.

Muitas pessoas pesquisam sobre um produto ou servigco desejado, essa pesquisa serve
na maioria das vezes para economizar/fazer o dinheiro render e com as organizacdes nao é
diferente. Analisar o nivel de satisfacdo do consumidor com o produto e o servico, avaliar as
acles e as estratégias da concorréncia e até mesmo para testar uma nova mercadoria. Tudo
isso ajudara a organizacdo a identificar pontos vermelhos (que necessitam de maior cuidado e
atencdo) e oportunidades de melhoria, auxiliando em abrir uma empresa ou filial, em uma

nova mercancia, na satisfacdo do consumidor com o produto ou atendimento existente.
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2.2 A importancia da pesquisa de mercado para as pequenas empresas

A pesquisa de mercado ou pesquisa de marketing é uma pratica que poucas empresas
de pequeno porte adotam, porém a aplicagdo de uma pesquisa de mercado é de suma
importancia para o futuro de um empreendimento, por mais que ndo pareca Necessario,
conhecer seu cliente abrird portas para novos horizontes e outra maneira de enxergar o
consumidor. Segundo Mady (2014, p. 23) “independente do tamanho do negdcio ou tipo de
produto e servigos oferecidos, todas as empresas necessitam de informacdes que as auxiliem
na tomada de decisdes, e, para obté-las, realizam as pesquisas de mercado”.

Segundo Rodrigues (2015, p. 11):

A pesquisa de mercado tem muitas aplica¢cbes e um papel crucial no processo de
tomada de decisdo em uma empresa. Se de um lado a instituicdo e a percepcao do
gestor sdo coisas importantes no processo de decisdo, sempre ha riscos envolvidos.
A pesquisa de mercado serve para oferecer informag6es que proporcionem a reducéo
desses riscos, oferecendo subsidios para que o gestor pondere as diferentes
possibilidades e opte pelo caminho que avaliar mais oportuno.

A aplicacdo de uma pesquisa de mercado logo no inicio caracteriza um ponto de
partida essencial para uma pequena empresa, pois uma pesquisa de mercado tem como um
dos principais objetivos gerar dados referentes a possiveis consumidores, que possibilitaram
tracar o melhor plano de agéo.

Porém ndo se deve ndo s6 no inicio de um negdcio se deve realizar uma pesquisa de
marketing, e sim, sempre que necessario, pois 0 mercado muda constantemente e estar sempre
atualizado da demanda e concorréncia é imprescindivel para o0 sucesso de um
empreendimento.

Segundo Rodrigues (2015, p. 12):

Um dos principais objetivos do marketing é identificar as necessidades dos clientes
com o propdsito de satisfazé-las. Para fazer isso, o gerente precisa obter informacdes
sobre os clientes, os concorrentes, tendéncias do mercado etc. Nos Ultimos anos,
com o acirramento da competicdo entre as empresas em escala global, as
informacdes de mercado tém se tornado ainda mais valiosas.

A tarefa da pesquisa de mercado é avaliar as informagdes necessarias e fornecer a

geréncia informagOes relevantes, precisas, confiaveis, validas e atuais que sejam
capazes de auxiliar na tomada de deciséo.
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Como citado acima, a pesquisa de marketing tem como tarefa analisar os dados
coletados e fornecer para o gestor informacg6es confiaveis, as quais 0 mesmo podera se basear
para planejamentos futuros e até mesmo a¢6es imediatas.

Iniciar um neg6cio sem saber qual seu publico-alvo, quais os desejos, necessidades e
concorréncia, ¢ como dar um “tiro no escuro”, por isso a necessidade e importancia de se

realizar uma pesquisa de marketing.

2.3 Padarias: Microempresas no Comércio Alimenticio

As panificadoras pertencem a um mercado fundamental para o cotidiano dos cidadaos,
ndo apenas pela satisfacdo de suas necessidades alimenticias como também o movimento
econémico da sociedade. Apesar da importancia econdmica do setor, uma realidade comum a
muitos destes empreendimentos sdo as extensas jornadas de trabalho (superiores a 12 horas)
combinadas ao curto tempo de descanso (DA SILVA, 2011). Assim sendo, é possivel inferir a
respeito das adversidades vivenciadas pelos microempreendedores deste tipo de neg6cio, uma
vez que ndo possuem méo de obra pela falta de recursos e assim executam todas as atividades
envolvidas de forma centralizada.

Para que se mantenham competitivas, sinaliza-se a importancia do cuidado primordial
para com a qualidade dos seus procedimentos de producdo. Miranda (1994, p. 5) expde que as
organizagOes precisam gerar produtos e servicos em condigcOes de satisfazer as demandas dos
usuarios finais — consumidores sob todos 0s aspectos.

Vale ressaltar, entretanto, que empresas de panificacdo de menor porte apresentam
desafios e questbes peculiares que dificultam a aplicagdo das propostas
convencionais constantes da literatura sobre gestdo, que, em geral, s&o

desenvolvidas para a realidade das grandes empresas, incluindo aquelas relacionadas
a padronizagdo de processos (ALVES FILHO et al., 2011).

Através do que € exposto, percebe-se que padarias caracterizadas como
microempresas estdo propensas ao enfrentamento de dificuldades gerenciais o de seus
processos internos.

Elas, de uma forma geral, sdo mais centralizadas, possuem estrutura organizacional
simples, ttm menor controle e defesa sobre a¢fes provenientes do ambiente externo

e tendem a personalizar a gestdo na pessoa de seu proprietario, que normalmente
centraliza o poder de decisdo e prefere ser guiado pela sua experiéncia e intui¢do ao
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invés de utilizar o ferramental tedrico-préatico disponivel na literatura sobre
administracdo (LEONE, 1999).

Portanto, no caso das padarias ainda que na condi¢cdo de microempresas, infere-se
acerca da padronizacdo de processos como sendo um fator de qualidade essencial para o
desenvolvimento do empreendimento. Logo, a padronizagdo visa garantir a execucdo dos
processos sempre da mesma maneira com a finalidade de se obter maior previsibilidade dos
resultados (BASTOS; TURRIONI; SANCHES, 2003; MARTINS; ZVIRTES; MARTINS,
2008). Um sistema de padronizacdo cria e controla padrbes de desempenho e de
procedimentos, o que geralmente acontece com a instituicdo de um eficaz sistema de
informacgdes para dar suporte a execucdo, controle e melhoria das opera¢cdes (LUCENA;
ARAUJO; SOUTO, 2006).

E perceptivel através do exposto que as panificadoras enquanto microempresas, que
almejam manterem-se competitivas no mercado onde fazem-se presentes precisam demonstrar
uma preocupacdo constante com a qualidade de seus processos produtivos e gerenciais. De
mesmo modo firma-se entendimento de que tal tarefa ndo é simples e nem descomplicada

para 0s microempreendedores deste tipo de negécio.

2.4 Mix de produtos ofertados em padarias

Na atualidade sabe-se 0 quanto é competitivo o mercado de trabalho para micro e
pequenas empresas, no entanto, é preciso ter um bom plano de negécio, fazer eventualmente
pesquisas de  mercado e satisfacdo, para se manter no  mercado.

Sdo diversos 0s mix de produtos, mas € importante saber quais produtos
complementares além do pédo os clientes estdo interessados em comprar € que nao podem
faltar nas gondolas, freezers e refrigeradores da padaria, os produtos tradicionais essenciais na
hora de um cliente finalizar sua compra, de acordo com o Sebrae os produtos mais vendidos
sdo: “Frios, Gelados, bebidas, Laticinios, confeitaria, produtos de primeira necessidade, paes e
doces.”

Porém é de extrema importancia pesquisar antes de definir quais produtos o0s
consumidores estdo dispostos a comprar. Segundo o Sebrae “Pesquisa ¢ um processo de

analise do publico alvo e um estudo detalhado da regido onde sera montada a padaria, o
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objetivo é conhecer seus futuros clientes, para conhecer os produtos que eles necessitam e
gostam de consumir.” E as empresas que nao fazem pesquisa de mercado tem grande chance

de perder pra concorréncia, desta forma é importante saber sobre seus concorrentes.

2.5 O Papel da Concorréncia e 0 Mercado

A competicdo pelo mercado é uma realidade para todos os tipos de empresas
existentes, compreende-se tal fendmeno como sendo natural. Balestrin (2007) afirma que as
grandes ou pequenas empresas, passam por um processo de competicdo, devido ao proprio
processo de globalizacdo da economia que se apresenta como, real e constante. Dutra (2001)
explica que na sociedade atual a globalizacdo exige que as empresas sejam mais competitivas,
buscando solucdes eficientes para 0s novos desafios.

O marketing possui capacidade de acdo significante na disputa pelo mercado, isso é
comprovado nas palavras de Kotler (2009), o marketing tem a funcéo de atrair novos clientes
e manter o rol de clientes sempre renovado, ja que, € natural que muitos dos clientes
costumeiros da empresa, passem também a adquirir produtos da concorréncia. Dutra (2001)
também entende que o marketing é essencial para a conquista de mercado: E a base de um
sistema, cujo objetivo € determinar quais maneiras de atender as necessidades ou vontades
que o cliente tem, e que devem ser atendidas em conformidade com a visdo empresarial de
cada instituicdo visando a conquista de mercados.

As empresas precisam estar atentas as estratégias de seus concorrentes. Souki (2006),
monitorar 0s passos da concorréncia € importante no sentido de planejar estratégias capazes
de anular as vantagens competitivas impostas pela concorréncia.

Cada empresa tem uma forma de concorrer com as demais no mercado, e a forma
como essa concorréncia vai se delimitar vai depender em muito de alguns fatores
como: o tamanho e as perspectivas do mercado, a estrutura de cada empresa, a visao
e os objetivos a serem alcancados, o planejamento estratégico de cada uma e por

consequéncia os valores que cada uma esta disposta a gastar com seu departamento
de marketing (LOPES, BITTENCOURT, ET.AL. 2012, P. 3).

E possivel subentender o valor da descoberta de vantagens competitivas frente ao
mercado que se encontra inserido, nesse sentido Aaker (2001), diz que a vantagem
competitiva surge a partir de um diferencial que a empresa tem em relacdo as demais, que

deve ser dificil de ser imitado. Tal diferencial ndo possui formula especifica, uma forma de
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atendimento pode caracterizar o respectivo diferencial, afinal, Cobra (2000) explica que um
cliente mal atendido é capaz de comentar com pelo menos mais dez pessoas esse mau

atendimento.

3 Metodologia

O presente artigo teve como ponto inicial a criacdo de um problema de pesquisa, 0
qual gerou objetivos para a realizacdo do projeto, utilizou-se do método de pesquisa
bibliografica, como embasamento tedrico.

Segundo Boccato (2006, p. 266),

A pesquisa bibliogréafica busca a resolucdo de um problema (hip6tese) por meio de
referenciais tedricos publicados, analisando e discutindo as varias contribui¢cdes
cientificas. Esse tipo de pesquisa trard subsidios para o conhecimento sobre o que foi

pesquisado, como e sob que enfoque e/ou perspectivas foi tratado o assunto
apresentado na literatura cientifica.

Estabelecido o problema de pesquisa, desenvolveram-se questdes estruturadas em
forma de questionario, visando uma pesquisa exploratoria com abordagem quantitativa,
focadas em direcionar as preferéncias e interesses de cada consumidor local. Estas questdes
foram testadas ao serem aplicadas em dez pessoas, com a intencdo de medir sua
funcionalidade e adequar as mesmas.

Adequado o questionario, deu-se inicio a pesquisa direta (face to face) efetuada em
dois dias, no primeiro dia com duzentas pessoas e no segundo com mais setenta pessoas,
observado que o nivel de confiabilidade foi de 90%. Essa pesquisa foi executada em dois
bairros: Popular e Parque Marilia da cidade de Bagé/RS. Diante do exposto, pretende-se
descobrir a demanda e as necessidades das pessoas residentes nesses locais, no que se refere
ao ramo de padarias.

Através dessas informacdes acredita-se tornar possivel o auxilio a microempresa
chamada “Vieira” que se inseriu no mercado em 2018 e encontra-se localizada em um dos
bairros onde a pesquisa fora realizada. Apos a realizacdo da pesquisa de mercado, iniciou-se a
etapa de tabulacéo e analises dos dados obtidos, na intencdo de organiza-los em informacdes

concretas e relevantes.
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4 Analise dos Resultados

Faz-se uso dos dados obtidos com os clientes locais na intencdo de torna-los
informagdes Uteis para o microempreendimento da Padaria Vieira, que aqui € caracterizado
como o0 objeto de estudo. Assim sendo, observa-se a demanda dos consumidores da regido
quanto ao seu interesse por produtos complementares que acrescentam a venda de paes,

considera-se para analise apenas 0s produtos mais relevantes.

Demanda de produtos complementares
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Gréafico 1: Demanda de Produtos Complementares
Fonte: Autores, 2018

Percebe-se que a preferéncia dos pesquisados quanto ao produto consumido junto ao
pdo se manifesta em sua maioria entre trés mercadorias. Uma vez que 21% escolhe o queijo
sempre que compra pao, enquanto outras partes ficam bastante proximas no que diz respeito
ao produto consumido junto a compra principal, isto porque evidenciou-se que 18% dos
consumidores locais preferem o presunto e 17% a margarina.

Sendo assim, firma-se entendimento de que nenhum destes trés produtos identificados
acima podem faltar em estoque a fim de que ndo se prejudique as vendas ou até mesmo
comprometa o negécio a longo prazo. Borges et al (2010), vai de encontro com 0 que se

(13

sugere, pois afirma: “um bom gerenciamento de estoques ajuda na reducdo dos valores
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monetarios envolvidos, de forma a manté-los os mais baixos possiveis, mas dentro dos niveis
de seguranca e dos volumes para o atendimento da demanda.”

Ainda no que concerne a demanda por produtos complementares, percebeu-se que
uma minoria de 9% dos consumidores locais costumam comprar mortadela junto ao péo e
outra parte de 8%, o leite. Nesse sentido seria interessante também, manter em menor
quantidade os referidos produtos armazenados para possiveis vendas eventuais. (PROVIN;
SELLITTO, 2011) converge com que se afirma: “O estoque deve funcionar como elemento
regulador do fluxo de materiais da empresa, isto ¢, como a velocidade com que chega a
empresa é diferente da que sai, hd necessidade de certa quantidade de materiais, que hora

aumenta hora diminui amortecendo as variagdes .”
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Gréfico 2: Frequéncia de Compra Semanal
Fonte: Autores, 2018
Em relacdo ao volume de compra semanal de pdes dos consumidores locais,
constatou-se superioridade de clientes que consomem pdo mais de cinco vezes por semana,
especificamente 40% dos pesquisados. O consumo do referido produto com a habitualidade
de trés vezes por semana obteve a percentagem de 20% e este nimero mostra-se semelhante
quando comparado ao obtido no que tange ao consumo semanal de duas vezes, 15%
Com um namero elevado de clientes na regido que consomem o produto principal
oferecido com consideravel frequéncia semanal, evidencia-se o potencial do negdcio isto

porque, com base nos numeros obtidos percebe-se a demanda existente para o que se
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comercializa. Contemplando este cenario, leva-se em consideracdo a real importancia de
agradar e fidelizar os clientes existes. A elaboragdo de uma analise SWOT? poderia abranger
diversos pontos do atendimento ao cliente e mostrar como manté-los ou melhora-los.
(PIZZINATTO, 2005) expressa melhor o que deve ser feito: “Apds a implementacao
do programa, é necessario o acompanhamento do retorno, ndo sé financeiro, mas também do
grau de fidelidade que estara sendo conquistado com a acdo”. Diante disso, cita-Se a regra
80-20 de Kaotler (2000), que assegura que os melhores 20 por cento dos clientes da empresa

sdo responsaveis por 80 por cento de seus lucros.
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Gréfico 3 : Interesse em produtos integrais e sem gliten
Fonte: Autores, 2018
Referente ao interesse em produtos integrais e sem gluten, ndo se teve tanta
disparidade nos resultados obtidos, dentre os pesquisados 59% ndo tinham nenhum interesse
em consumir estes tipos de produtos, e 41 % dos entrevistados relataram que tinham interesse
em consumir ou até mesmo j& consumiam produtos integrais e sem gluten.
Sendo assim, atraves do primeiro indicador demonstrado no Gréafico 3, torna-se
evidente que existe interesse por parte do publico no que se refere ao consumo saudavel de
produtos panificados. Entdo o investimento ainda que em pequena escala, nestes produtos faz-

se interessante para 0 empreendimento porque percebe-se a existéncia de interesse do

3 Segundo Torres e Torres (2004, p. 28) “a fungao primordial da SWOT ¢ possibilitar a escolha de uma
estratégia adequada — para que se alcancem determinados objetivos — a partir de uma avaliacéo critica dos
ambientes internos e externos”.
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Um novo conceito na formagao!

mercado local. (SILVA, 2016) sustenta o que se afirma e reitera: “Se uma empresa preza por
bons resultados financeiros, ndo pode ignorar o comportamento de seu consumidor, os fatores

que influenciam sua compra ¢ a avaliagdao que faz apds a experiéncia vivida com a empresa”.
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Graéfico 4 : Preferéncia por sabor
Fonte: Autores, 2018

Considerando a possibilidade de producdo de cucas e bolos, questiona-se aos
consumidores locais quanto a sua preferéncia de sabor, ou mesmo seu interesse de consumo
sobre estes produtos. Neste sentido observa-se grande divergéncia quanto as preferéncias,
uma vez que 32% dos pesquisados demonstram favoritismo ao Doce Leite, 22% afirmam a
preferéncia do chocolate, e com indicadores de 12% e 14% relatam que frutas e doce de
goiaba sdo seus sabores prediletos. Houve ainda um nimero consideravel de consumidores
(20%) que alegaram ndo consumir bolos e cucas em seu cotidiano.

No que concerne a producdo dos produtos em questdo, fica evidente a preferéncia
diversa do publico consumidor. Em virtude disso, acredita-se ser necessario ponderar quanto
a viabilidade de producéo levando em consideracdo a realidade financeira do negocio a fim de
que ndo o comprometa. Ainda, supbe-se que uma estratégia bem elaborada de geracdo dos
referidos produtos poderia resolver a situacdo. Visto que por exemplo, seria possivel
estabelecer dias da semana ou periodos especificos para a comercializacdo de determinados
sabores de bolos e cucas e divulgar a existéncia de tais periodos para os clientes, fazendo com
gue saibam quando as caracteristicas procuradas estariam disponiveis.

Projeto de Aperfeicoamento Teérico e Pratico — Bagé — RS — Brasil 12



]

INSTITUTO DE DESENVOLVIMENTO % %

EDUCACIONAL DE BAGE PATP
MOSTRA DE
FACULDADES IDEAU e CACAO CENTIFCA
35% - =
30% | '
5% %
0% , %
15% -
10% -
5% | - i

0% =

Grafico 5 : Caracteristica determinante da compra
Fonte: Autores, 2018

Quando questionados a respeito das caracteristicas que determinam a compra em um
estabelecimento, os pesquisados em sua maioria responderam que a qualidade do produto
seria o fator determinante da compra, mais precisamente 31% dos entrevistados. Seguido da
limpeza e organizacdo do estabelecimento (21%), ja preco e atendimento obtiveram
indicadores muito proximos entre 16% e 17% e por ultimo o fator da distancia do local obteve
15% da consideracdo dos pesquisados.

E possivel observar que o fator da qualidade do produto tem maior peso na hora de
decidir em qual estabelecimento vai se consumir, mesmo que para o cliente isso signifique
comprar em um local mais distante. (SAMARA E MORSCH, 2005, p. 34) converge com 0
exposto: “Ele considerard as vantagens e os beneficios de todos os meios de acesso para a
obtencdo do produto”. E complementa: “Uma decisdo final ¢ tomada para satisfazer uma
necessidade, e essa decisao inclui a selecdo do tipo de produto, a marca, a loja (ou a fonte) e a
forma de pagamento.” (SAMARA E MORSCH, 2005, p. 35)
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Gréfico 6: Conhecimento da marca
Fonte: Autores, 2018

No que concerne ao conhecimento da marca, 69% dos entrevistados afirmam nao ter
conhecimento sobre a mesma e apenas uma parte composta de 31% declara conhecer a
empresa em questdo. Levando em conta que os pesquisados residem nos bairros que cercam a
padaria, torna-se evidente a extrema necessidade do microempreendedor investir mais em
marketing e propaganda, uma vez que no ato da pesquisa foi experienciado que muitos
clientes frequentam o estabelecimento, mas ndo conhecem a marca do mesmo. E por 6bvio,
como 0s nimeros expostos no Grafico 6 apontam, a grande maioria ndo sabe da existéncia da
empresa.

Corréa (2004) sustenta o argumentado, explanando acerca dos objetivos da
propaganda: informar a existéncia de um novo produto, construir sua imagem, criar uma
preferéncia pela marca — isto facilita a compra do produto e o alcance dos objetivos de

vendas.

5 CONSIDERACOES FINAIS ou CONCLUSAO

Em suma, observando o contexto percebeu-se de forma empirica por meio do
desenvolvimento da pesquisa que o publico existente é composto de pessoas de meia idade.
Ainda no que tange ao publico estudado, notou-se com base na experiéncia da pesquisa que
parte do publico seria caracterizado como sendo de baixa classe média. Exposto o mercado
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onde a empresa estd inserida, constata-se com base nas informacGes alcancadas os
entendimentos obtidos.

Evidenciando a demanda consideravel dos clientes com relacdo ao consumo de
produtos complementares, firma-se entendimento da necessidade de melhoria no mix de
produtos existente atualmente, pois acredita-se que tal medida potencializara as vendas
realizadas. Também, expde-se a necessidade de parte do publico no que se refere a produtos
considerados mais saudaveis, de origem integral e sem glaten. Diante disso, admite-se a
importancia de investir na producdo destes itens para comercializacao.

Observou-se que os consumidores locais primam muito pela qualidade dos produtos
consumidos, mesmo que isso signifique, algumas vezes, pagar um valor mais elevado ou
mesmo deslocar-se um pouco mais para efetivar a compra. Nesse sentido, propde-se a
empresa estudada que avalie de forma constante a qualidade do que € produzido.

No que diz respeito a marca da empresa, espanta-se com relagdo ao elevado nimero de
consumidores locais que desconhecem a existéncia do negdcio. Ainda, foi reparado através da
experiéncia da pesquisa que parte dos clientes costumam consumir no estabelecimento porém
néo sdo capazes de diferir o nome do mesmo. Em virtude disso, atenta-se para a urgéncia de

investimento em marketing e propaganda para o futuro da organizacao.
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