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      Capítulo 2


      Análise de mercado e público-alvo

    

    Historicamente, sempre foi importante saber para qual público você vende seu produto ou serviço. Todavia, com as mudanças econômicas e sociais vivenciadas no Brasil desde o plano real (Rocha, 2018) e as mudanças de comunicação que a internet acarretou (Souza; Barreto, 2017), podemos observar que cada vez mais o setor de alimentação tem presenciado mudanças em seu público consumidor, surgindo diversos novos segmentos de mercado que até então não existiam. Por outro lado, também temos observado que o comportamento do consumidor mudou nesses anos todos, sendo possível identificar que cada vez mais o público busca consumir aquilo que ele compreende que tem alguma conexão com seus valores e estilo de vida.


    Isto posto, temos hoje um mercado de alimentos e bebidas repleto de opções, com oferta de produtos e serviços muitas vezes similares ou distintos, focado em estratégia de custo ou diferenciação, mas que em muitos casos acabam não atendendo à demanda do público consumidor. Com isso, é importante que os estabelecimentos identifiquem em um primeiro momento qual é o perfil de seu público e o que esse público espera do estabelecimento, para que depois desenvolvam estratégias de marketing (sejam digitais ou não) baseadas nas necessidades de seus clientes e nos recursos que podem ofertar. Assim, neste capítulo, abordaremos o processo de análise do mercado consumidor, apresentando ferramentas que auxiliarão o leitor nesta jornada (Zanette et al., 2021).


    1 Identificação e segmentação de mercado


    Abrir um negócio no setor de alimentação e mantê-lo não é fácil. Exige que o gestor se desdobre, realizando levantamentos sobre o local de funcionamento, os serviços prestados, os insumos necessários e a quantidade de colaboradores. Todavia, de nada adianta o gestor se programar em todos esses sentidos se não focar em um primeiro momento em identificar qual segmento de mercado ele terá como escopo, compreendendo assim o perfil e a aspiração de seu cliente do seu consumidor (Kotler; Keller, 2009). Com isso, é importante destacarmos que a identificação e segmentação do mercado são o primeiro passo de um novo negócio e que deve ser realizado de forma cíclica, a fim de selecionar adequadamente o público a ser entrevistado para, posteriormente, vender seu produto (Dalmarco, 2020).


    Assim, o processo de identificação do segmento envolve:


    
      	Busca do gestor em desenvolver questões que serão aplicadas junto ao potencial mercado consumidor de seu negócio.


      	Aplicação de questionário.


      	Aglutinação e análise das respostas.


      	Identificação das características comuns que existem entre os entrevistados e delimitação do segmento de mercado em que o negócio atuará.

    


    É importante ressaltar que a entrevista a ser realizada tem como escopo atingir o maior número de pessoas possível e, portanto, uma survey[1] muitas vezes é recomendada, buscando quantificar os dados levantados (Ten Caten; Ribeiro, 2020).


    class="lower-alpha" 

    Em outra esfera, a identificação do segmento de mercado servirá não só para auxiliar nas tomadas de decisão estratégicas do negócio (ex.: idealizações de qual produto e serviço devem ser ofertados), mas também para a formulação de estratégias de marketing, entre as quais o estabelecimento do preço a ser cobrado, o planejamento de comunicação e as promoções que serão realizadas (Dalmarco, 2020).


    Por fim, no processo de segmentar o mercado, Ferreira (2000) e Medaglia, Maynart e Silveira (2013) descrevem que em geral há quatro tipos de segmentação de mercado que auxiliam no processo de identificação do perfil do seu consumidor; sendo eles:


    
      	Geográfica: divide o mercado baseado na localização do cliente (pode segmentar por bairro, cidade ou estado, por exemplo).


      	Demográfica: utiliza variáveis demográficas para segmentar o mercado (pode segmentar por idade, gênero, nível escolar e ocupação, por exemplo).


      	Psicográfica: tem foco em segmentar o cliente a partir de suas características psicológicas (pode segmentar por valores, atitudes e estilos de vida, por exemplo).


      	Comportamental: tem foco em segmentar o cliente a partir de suas atitudes, experiências e seus comportamentos de compra (pode segmentar fidelidade do cliente, taxas de uso e benefícios procurados, por exemplo).

    


    2 Comportamento do consumidor no setor alimentício


    Com a crescente globalização vivenciada nos últimos anos, vimos cada vez mais mudanças impactarem o comportamento do consumidor do setor alimentício (Retondar, 2007). Até a década de 1990, tínhamos um público formado especialmente por pessoas das gerações Baby Boomer e X, que privilegiavam o consumo de produtos conhecidos, priorizando, portanto, a manutenção dos hábitos alimentares.


    Nos anos 2000, o público consumidor ancorado no surgimento da internet e composto também por uma parcela da geração Y[2] passou a buscar novas opções de consumo e começou a buscar por novas opções de consumo vinculadas a marcas globais, como os fast-foods (exemplo: McDonald’s), além de serviços diferenciados (exemplo: crescimento de tipologias que adotavam o rodízio como serviço).


    Nos últimos 15 anos, surgiu mais uma mudança no comportamento do consumidor do setor de alimentação, motivada pela geração Y e geração Z,[3] gerando um interesse desses públicos por novas marcas, muitas vezes atreladas à sustentabilidade e saudabilidade, considerando aspectos ambientais, sociais e de valorização da gastronomia brasileira. Complementarmente, os consumidores têm focado na experiência, buscando consumir produtos e serviços que tragam vivências novas e diferenciadas a sua vida, e que tenham significado em sua trajetória. Por fim, um comportamento recente que chama atenção é relativo à baixa fidelização do público às marcas, justamente pelo perfil que as novas gerações têm apresentado.


    3 Ferramentas de pesquisa de mercado


    A AMA (2017) define pesquisa de marketing como “a função que conecta o consumidor, o cliente e o público ao profissional de marketing por meio de informações”. Essas informações são utilizadas para: identificar e definir oportunidades e problemas; gerar, refinar e avaliar ações; monitorar o desempenho; e melhorar a compreensão dele como um processo. Desta forma, a pesquisa de marketing define as informações essenciais para serem coletadas durante a pesquisa, projeta o método para a coleta de dados, gerencia e executa o processo de coleta, analisa os resultados obtidos e comunica as descobertas, destacando suas implicações.


    Em outras palavras, a pesquisa de marketing é um processo sistemático que visa levantar informações relevantes para que os tomadores de decisões possam definir as estratégias da organização de forma a minimizar as possibilidades de erros (Hair Junior et al., 2014). Podemos dizer que a pesquisa de marketing é uma espécie de caixa de ferramentas; dessa forma, cada tipo de pesquisa é uma ferramenta adequada para investigar um problema de pesquisa específico. Por exemplo, imagine que você precisa apertar um parafuso com cabeça sextavada, obviamente necessita de uma chave adequada para tal serviço e, provavelmente, não


    

    
      	Pesquisa quantitativa: imagine que você está organizando uma grande festa e quer saber qual bebida todos preferem. Você poderia distribuir um questionário rápido para cada convidado, perguntando qual é a bebida favorita deles, e depois contar quantas pessoas escolheram cada opção. Assim, você teria números que mostrariam se a maioria prefere suco, refrigerante ou algo mais. Esse é o trabalho da pesquisa quantitativa: coletar números e dados que podem ser contados e analisados por meio de técnicas estatísticas e matemáticas (Creswell; Creswell, 2021).


      	Pesquisa qualitativa: agora, pense que você não está apenas interessado em saber a bebida favorita, mas quer entender por que as pessoas escolhem suas bebidas preferidas. Você decide sentar-se com alguns convidados e perguntar sobre suas histórias, experiências e seus sentimentos em relação às bebidas. Eles te contam sobre memórias de infância, preferências de sabores e experiências que moldaram suas escolhas. Aqui, você não está atrás de números, mas de histórias e detalhes que te ajudem a entender o “porquê” das escolhas. Essa é a essência da pesquisa qualitativa: explorar e entender o significado que os indivíduos ou grupos atribuem a um problema social ou humano (Creswell; Creswell, 2021).


      	Dados primários: imagine que você quer abrir uma nova sorveteria e está curioso para saber de quais sabores as pessoas da sua vizinhança mais gostam. Você decide sair às ruas e perguntar diretamente aos moradores, talvez oferecendo uma degustação de alguns sabores para que possam opinar. Cada resposta que você coleta vem diretamente das pessoas, e você é o primeiro a obter essas informações. Esse é o processo de pesquisa com dados primários: você vai a campo e coleta informações novas, exclusivas, que ninguém mais tem (Hair Junior et al., 2014).


      	Dados secundários: agora, imagine que, antes de sair perguntando, você decide fazer uma pesquisa na internet para descobrir quais sabores de sorvete são os mais populares em outras sorveterias da cidade ou até mesmo em outros países. Você lê relatórios de pesquisa, artigos e análises de mercado que já foram feitos por outras pessoas ou empresas. Esses dados já foram coletados, organizados e estão disponíveis para que você use em sua decisão. Essa é a essência da pesquisa com dados secundários: você aproveita informações que já existem para orientar suas próprias decisões (Hair Junior et al., 2014).

    


    

    
      	Análise da concorrência: empresas podem utilizar a pesquisa desk research para examinar as estratégias de marketing digital de seus concorrentes. Isso inclui a observação de campanhas publicitárias, atividades em redes sociais, SEO e produção de conteúdo. Ferramentas como SEMrush e SimilarWeb são comumente empregadas para acessar essas informações.


      	Identificação de tendências: antes de iniciar uma nova campanha, é vantajoso analisar as tendências de mercado e o comportamento do consumidor. Isso pode ser feito consultando relatórios de mercado disponíveis na internet ou publicações de institutos de pesquisa, como Google Trends e Statista.


      	Pesquisa de público-alvo: a desk research permite a coleta de dados demográficos e comportamentais sobre grupos de consumidores com base em estudos existentes. Essas informações são valiosas para definir personas e desenvolver estratégias mais alinhadas às necessidades e aos desejos do público.


      	Benchmarking digital: ao comparar as práticas de marketing digital de sua empresa com as melhores práticas do mercado, você pode identificar pontos fortes e oportunidades de melhoria. Ferramentas como HubSpot e Kissmetrics fornecem relatórios e insights que podem ser úteis para essa análise.


      	Avaliação de performance: utilizar dados de desk research para revisar o desempenho de campanhas digitais anteriores, tanto de sua empresa quanto dos concorrentes, pode ser útil para ajustar e otimizar futuras estratégias.

    


    4 Personas: criando perfis de clientes ideais


    

    
      

      

      
        

        
      

    

    

    
      	Histórico: nome, gênero, idade, endereço, profissão, local de trabalho, horários e hábitos de alimentação.


      	Dia a dia: descrever as atividades realizadas durante o dia, desde o momento em que acorda até o momento de dormir, dando ênfase aos períodos de alimentação.


      	Financeiro: identificar os hábitos de consumo, com ênfase nas preferências de forma de pagamento; ticket médio que está disposto a pagar pelo produto/serviço de alimentação; renda média mensal; consciência financeira.


      	Comportamento on-line: identificar as plataformas de mídias digital utilizadas; influencers que segue ou com que se identifica; consumo em plataformas digitais.


      	Influências: identificar o que influencia o cliente.


      	Expectativas: identificar os interesses do cliente; o que busca vivenciar em sua vida; preferências alimentares.


      	Esperanças e sonhos: identificar o que o cliente espera para sua vida pessoal e profissional.


      	Medos: identificar quais receios o cliente possui.


      	Facilitadores: identificar quais produtos e serviços podem facilitar o dia a dia do cliente. 
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