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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo compreender o papel e a importancia da inteligéncia de
mercado para pequenos negocios, com foco especifico em pequenas cafeterias. Para tanto, foi
conduzido um estudo aplicado por meio de uma das ferramentas existentes, a pesquisa de
mercado, em trés cafeterias com perfis distintos, localizadas em diferentes cidades e com
variacoes quanto ao tempo de funcionamento, publico-alvo e contexto de insercdo. A coleta
de dados foi realizada por meio de questionarios elaborados no Google Forms, aplicados em
duas frentes: uma direcionada aos proprietdrios, com o intuito de construir personas
representativas do seu publico-alvo; e outra aos clientes reais, com o objetivo de captar
percepcdes diretas. Posteriormente, os resultados foram comparados para avaliar o nivel de
conhecimento dos gestores sobre seu publico. O questiondrio foi estruturado em cinco blocos
tematicos: habitos de consumo em cafeterias, analise da concorréncia e diferenciais
percebidos, percepcdo de qualidade dos produtos e servigos, dados socioecondmicos e
demograficos dos consumidores, e grau de satisfacao por meio do NPS (Net Promoter Score).
Os dados revelaram que cafeterias mais antigas tendem a apresentar maior conhecimento
sobre seu publico e mercado, em razdo do tempo de operagdo. No entanto, observou-se que
cafeterias que ja realizaram pesquisas de mercado, independentemente de seu tempo de
atividade, demonstram um grau ainda mais elevado de alinhamento entre percepg¢ao interna e
realidade externa. Isso evidencia que a aplicacdo recorrente de ferramentas de pesquisa
contribui significativamente para o desenvolvimento estratégico, planejamento de acdes e
adequacgdo da oferta as demandas dos consumidores, refor¢cando a pesquisa de mercado como

elemento essencial a inteligéncia competitiva em microempresas.

Palavras-chave: inteligéncia de mercado; pesquisa de mercado; cafeterias.



ABSTRACT

This study aims to understand the role and importance of market intelligence for small
businesses, with a specific focus on small coffee shops. To this end, an applied study was
conducted using one of the available tools, market research, in three coffee shops with distinct
profiles, located in different cities and varying in terms of time in operation, target audience,
and market context. Data collection was carried out through questionnaires created in Google
Forms and applied in two stages: one directed at the business owners, with the aim of building
personas representative of their target audience; and another directed at actual customers, in
order to capture direct perceptions. Subsequently, the results were compared to assess the
level of knowledge the managers had about their clientele. The questionnaire was structured
into five thematic blocks: coffee shop consumption habits, competitor analysis and perceived
differentials, perceived quality of products and services, customers’ socioeconomic and
demographic data, and satisfaction level through the Net Promoter Score (NPS). The data
revealed that older coffee shops tend to have greater knowledge about their audience and
market due to their time in operation. However, it was observed that coffee shops that had
already conducted market research, regardless of their time in business, demonstrated an even
higher level of alignment between internal perception and external reality. This shows that the
recurring use of research tools significantly contributes to strategic development, action
planning, and the adaptation of offerings to consumer demands, reinforcing market research

as an essential element of competitive intelligence in microenterprises.

Keywords: market intelligence; market research; coffee shops.
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1. INTRODUCAO

1.1 CONSIDERACOES INICIAIS

A alta taxa de mortalidade das micro e pequenas empresas no Brasil revela uma
fragilidade estrutural no planejamento e na adaptacdo ao mercado. Segundo o IBGE (2022),
apenas 37,3% das empresas abertas em 2017 sobreviveram apds cinco anos. Essa estatistica ¢
ainda mais preocupante quando considerada uma série historica: das empresas abertas em
2011, apenas 22,2% continuavam em atividade cinco anos depois.

Entre os fatores apontados para essa alta taxa de fechamento estdo a auséncia de um
plano de negdcios, o desconhecimento do publico-alvo e a falta de preparo para lidar com as
exigéncias de um mercado competitivo. De acordo com o SEBRAE (2014), 46% dos
empreendedores ndo conheciam os hébitos de consumo dos seus clientes, e 55% sequer
elaboraram um plano de negocios. Outro estudo do SEBRAE (2021) apontou que a “busca de
clientes” foi a principal dificuldade enfrentada por novos empreendedores no primeiro ano de
operagao.

Nesse contexto, a inteligéncia de mercado — entendida como a coleta e andlise de
informagdes para fundamentar decisdes estratégicas — surge como uma ferramenta essencial.
Sua aplicagdo pode melhorar o conhecimento do consumidor, orientar a atuagdo frente a
concorréncia e aumentar as chances de sobrevivéncia e crescimento dos negocios.

O presente trabalho tem como foco pequenas cafeterias recém-inauguradas, que
frequentemente enfrentam as mesmas dificuldades mencionadas nos estudos acima. Ao
comparar a percepcao dos empreendedores com a visdo real dos clientes, busca-se avaliar o
grau de alinhamento entre expectativas e estratégias, € como a pesquisa de mercado, enquanto
ferramenta de inteligéncia, pode ser aplicada para corrigir distor¢des e orientar decisdes mais
assertivas.

Dessa forma, o estudo contribui para o campo da Engenharia de Produgdo ao propor
a aplicagdo de conceitos estratégicos em um ambiente real de negdcios, com potencial para

gerar resultados praticos em termos de gestdo e planejamento.
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1.2 JUSTIFICATIVA

A inteligéncia de mercado ¢ um componente fundamental da gestdo estratégica,
principalmente em contextos altamente competitivos e volateis. Para George Day (apud
Kotler, 2012), empresas bem-sucedidas sdo aquelas capazes de aprender com o passado,
interpretar o presente e antecipar o futuro — e isso requer acesso a informagdes de qualidade.

No contexto das pequenas cafeterias, essa necessidade ¢ ainda mais evidente.
Empreendedores iniciantes, muitas vezes com pouco preparo técnico, enfrentam desafios para
entender seu publico, se posicionar no mercado e adaptar sua oferta as reais demandas dos
consumidores. A pesquisa de mercado, quando bem aplicada, oferece dados objetivos que
reduzem a incerteza, qualificam as decisdes e aumentam as chances de sobrevivéncia.

Do ponto de vista da Engenharia de Producdo, o tema esta alinhado as competéncias
definidas pela ABEPRO (1998), que incluem a capacidade de estruturar sistemas produtivos,
tomar decisdes baseadas em dados e projetar solucdes em ambientes complexos. Ao aplicar
ferramentas de inteligéncia de mercado em um contexto real, o trabalho reforga a importancia
da produgdo de conhecimento aplicado e da integracao entre teoria e pratica.

Além da relevancia cientifica e profissional, ha também um interesse pessoal: o autor
possui intencdo futura de empreender no segmento de cafeterias, o que confere ao trabalho um
envolvimento direto com a realidade estudada e um desejo auténtico de aprofundar-se nas

particularidades do setor.

1.3 ESCOPO DO TRABALHO

Neste trabalho pretende-se avaliar a aplicagdo de conceitos de pesquisa de mercado,
presentes em modelos de plano de negbcio, no contexto de pequenas cafeterias. O objetivo €
comparar a visdo dos empreendedores com a realidade de mercado, utilizando a pesquisa de
mercado como ferramenta estratégica de inteligéncia de mercado. Acredita-se que a pesquisa
de mercado possa justificar-se como um recurso essencial para auxiliar na tomada de decisdes
e no desenvolvimento competitivo dessas empresas.

E importante destacar que as limitagdes deste trabalho residem na escassez de
estudos e artigos especificos sobre a aplicagdo de pesquisa de mercado em pequenas
cafeterias. A literatura disponivel aborda o tema de maneira mais genérica, sem tratar

diretamente das particularidades desse setor. Diante disso, os estudos e artigos utilizados
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como referéncia foram selecionados com base em suas similaridades conceituais e
metodologicas com o tema central da pesquisa.

Adicionalmente, a pesquisa aconteceu entre os dias 25 de junho de 2025 e 06 de
julho de 2025. Devido ao curto intervalo de tempo disponivel para a realiza¢do do trabalho, a
pesquisa foi focada na comparacdo das respostas obtidas nas pesquisas realizadas com os
clientes das cafeterias e os dados coletados junto aos empreendedores. Nao foi possivel, neste
escopo, propor planos de acao para eventuais discrepancias identificadas entre as percepgdes

dos donos € a realidade do mercado.

1.4 OBIJETIVOS

O objetivo deste trabalho, diante das defini¢des e dados apresentados, pode ser
dividido em duas vertentes:

e Objetivo geral: Avaliar a percepcdo de mercado de empreendedores de
pequenas cafeterias e a percepgao dos clientes, verificando as diferencas entre
as percep¢des € o impacto destas sobre o desempenho estratégico das
empresas.

e Objetivos especificos:

o Identificar os principais elementos percebidos pelos empreendedores
sobre seu mercado, concorréncia e perfil de clientes;

o Coletar e analisar a percep¢do dos consumidores quanto as mesmas
cafeterias, abordando critérios como experiéncia, valor percebido e
preferéncias;

o Comparar os dados obtidos de ambos os publicos para mapear
convergéncias e divergéncias significativas;

o Avaliar de que forma ferramentas de inteligéncia de mercado, como a
pesquisa de mercado, podem ser utilizadas para alinhar a visdo

estratégica dos empreendedores a realidade do mercado.

1.5 DEFINICAO DA METODOLOGIA

O presente estudo ¢ de natureza aplicada, exploratéria e mista (qualitativa e

quantitativa). A pesquisa foi conduzida em trés cafeterias localizadas em diferentes cidades
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(Sao Paulo/SP, Sao Bernardo do Campo/SP e Lima Duarte/MG), de perfis distintos entre si. O
critério de selecao das empresas foi a disponibilidade para participacao e o alinhamento com o
perfil de micro ou pequena empresa.

A coleta de dados foi realizada em duas etapas. A primeira consistiu em entrevistas
semiestruturadas com os empreendedores, com o objetivo de levantar suas percepgdes sobre o
mercado, concorréncia e publico-alvo. A segunda etapa envolveu a aplicacdo de questionarios
estruturados aos clientes das cafeterias, com amostragem minima de 30 respondentes por
empresa.

Os dados foram organizados em uma matriz comparativa, que permitiu identificar
diferengas entre as visdes dos gestores e as percepgdes dos consumidores. A analise
quantitativa, por estatistica descritiva simples.

O objetivo final € verificar a presenca de lacunas estratégicas e propor caminhos para

o uso mais eficaz de ferramentas de inteligéncia de mercado em negdcios semelhantes.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

No capitulo 1, foram abordadas algumas consideragdes iniciais acerca do trabalho; a
justificativa da escolha do tema tanto no que diz respeito a contribuicdo a engenharia de
produgdo quanto para atuais e futuros empreendedores; a definicdo do escopo do trabalho, os
objetivos que este possui e a metodologia que sera aplicada para a obtengdo de respostas,
sejam estas favordveis ou nao a hipotese levantada, isto €, quao importante ¢ a inteligéncia de
mercado para as pequenas e microempresas do setor de cafeterias, além da estrutura do
trabalho. No capitulo 2, foi apresentado como a inteligéncia de mercado pode ser utilizada
como ferramenta estratégica de sobrevivéncia e crescimento aos empreendedores de acordo
com a literatura existente. Foram tratados: o Mercado de Cafeterias; o conceito de
empreendedorismo; as definigdes estabelecidas para microempresas e pequenas empresas; a
revisdo do que ¢ estratégia; uma introdugdo a inteligéncia de mercado; o como alguns
modelos de Plano de Negdcios encontrados na literatura podem ser utilizados como meio de
destrinchar ou executar a estratégia; e as formas sugeridas por cada modelo para realizar uma
pesquisa de mercado, tratando-a como uma das ferramentas de inteligéncia de mercado
imprescindiveis para o sucesso de um negocio.

No capitulo 3 foi abordada a execucdo do trabalho, isto €, a pesquisa que foi

realizada, contendo os objetivos desta, a forma de aplicacdo e suas caracteristicas. Neste sao
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também apresentadas as empresas escolhidas para a aplicagdo da andlise de mercado, suas
caracteristicas e as suas visdes acerca do mercado que estdo inseridas. O capitulo 4 envolveu
tanto a tabulacdo das respostas quanto discussao sobre o resultado obtido nos questionarios
realizados, principalmente as diferencas encontradas entre a visdo dos empreendedores e a
realidade que estdo inseridos. E por ultimo, a conclusdo do trabalho no capitulo 5, trazendo

uma visao holistica de tudo o que foi discutido no trabalho.
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2. REVISAO DE LITERATURA
2.1 O MERCADO DE CAFETERIAS NO BRASIL: ORIGENS E CENARIO ATUAL

O café foi introduzido no Brasil em 1727, quando Francisco de Melo Palheta trouxe as
primeiras mudas da Guiana Francesa para o estado do Para. Inicialmente cultivado para
consumo local, o café ganhou importancia econdmica a partir do século XIX, tornando-se o
principal produto de exportagdo do pais e impulsionando o desenvolvimento de regides como
o Vale do Paraiba e o oeste paulista (Prado Junior, 2008).

O ciclo do café, que perdurou até meados do século XX, teve impacto significativo na
estrutura social e econdmica brasileira, promovendo a urbanizagdo, a construcao de ferrovias
e a industrializagdo, especialmente no estado de Sdo Paulo (Prado Junior, 2008).

Nas ultimas décadas, o mercado de cafeterias no Brasil tem se expandido, refletindo
mudangas nos habitos de consumo e o aumento da demanda por cafés especiais. Segundo
estudo de Casaril e Sampaio (2023), o consumo de cafés especiais tem crescido, impulsionado
por consumidores que valorizam a qualidade do produto e a experiéncia de consumo,
caracteristicas associadas ao movimento da "terceira onda do café".

Esse movimento, que valoriza a qualidade do grao, a origem e os métodos de preparo,
tem influenciado o surgimento de cafeterias especializadas no Brasil, oferecendo aos
consumidores experiéncias diferenciadas e contribuindo para a diversificagdo do mercado

(Casaril e Sampaio, 2023).

2.2 EMPREENDEDORISMO

O termo empreendedorismo ¢ “uma livre traducdo que se faz da palavra
entrepreneurship, que contém as ideias de iniciativa e inova¢dao” (DOLABELA, 2006). A
palavra em inglés remete a francesa entrepreneur, que no portugué€s foi traduzida como
“empreendedor” e conota uma pessoa cuja atividade implicava em tomar riscos elevados
(LITTRE, 2005). O empreendedorismo esta diretamente relacionado ao conceito de inovagio
e que o empreendedor ¢ aquele individuo capaz de converter uma ideia ou uma inven¢ao em
uma inovagdo de sucesso, aproveitando oportunidades (SCHUMPETER, 1949, apud
DORNELAS, 2018).

Shane & Venkataraman (2000) afirmam que o empreendedor caracteriza-se como

“alguém que identifica oportunidades”, sendo que estes sdo reconhecidos como individuos
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que enfrentam riscos, agem na incerteza e precisam de criatividade para explorar ou construir
oportunidades (Janney & Dess, 2006; McMullen & Shepherd, 2006). Hisrich, Peters e
Shepherd (2009) dizem que empreender significa criar algo novo com valor, dedicando
esforco e tempo, assumindo riscos, sejam eles financeiros, sociais e/ou psiquicos, com 0
objetivo de obter num momento posterior recompensas.

Esta definicio converge com o que Dolabela (2006) diz acerca da figura do
empreendedor: ¢ alguém que carrega um inconformismo dentro de si e uma insatisfagdo com
o mundo, que busca altera-lo a partir dos seus atos. E possivel empreender em qualquer lugar
e posi¢do: na politica, no funcionalismo publico, dentro da empresa onde um colaborador
trabalha ou também em ONGs etc, e ndo apenas sendo dono de um empreendimento. Focando
neste ultimo, porém, o empreendedor empresarial ¢ alguém que cria uma empresa, ou que
compra uma ja existente e assumindo riscos administrativos ou operacionais (vender, fabricar,
distribuir etc), agregando valor a esta, e em ambos os casos introduzindo inovagdes em uma

organizagdo (DOLABELA, 2006).

2.3  MICRO E PEQUENAS EMPRESAS (MPEs)

A Lei Complementar n® 123/2006, conhecida como Lei Geral ou Estatuto Nacional da
Microempresa ¢ da Empresa de Pequeno Porte, foi criada com o objetivo de fomentar e
desenvolver pequenas e microempresas como estratégia de geragao de emprego, distribuicao
de renda, inclusdo social e reducao de informalidade, dando-as um tratamento favorecido,
simplificado e diferenciado, com o intuito de fortalecimento da economia como um todo
(SEBRAE, 2022).

De acordo com o quadro 1, a lei classifica da seguinte forma as empresas, de acordo

com a receita bruta anual:

Quadro 1: Classificagdo da Lei Geral.

Classificacio por Receita

Definicio Receita Bruta Anual
Microempreendedor Individual Até R$81.000,00.
Microempresa Igual ou inferior a R$360.000,00.
Empresa de Pequeno Porte Superior a R$360.000,00 ¢ igual ou inferior a R$4.800.000,00

Fonte: adaptado de SEBRAE (2022).
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O SEBRAE (2023), além de trazer estas defini¢des acima, também inclui uma defini¢do
extraoficial (cf. quadro 2) baseada em pesquisas realizadas pelo IBGE, baseada no niumero de

funcionarios, separando as empresas em duas categorias: comércio/servicos e industria:

Quadro 2: Classifica¢do pelo numero de funcionarios.

Classificacdo por Niimero de Funcionéarios

Porte Comérecio e Servigos Indistria
Microempreendedor individual (MEI) Até 1 empregado
Microempresa (ME) Até 9 empregados Até 19 empregados
Empresa de Pequeno Porte (EPP) De 10 a 49 empregados De 20 a 99 empregados
Empresa de Médio Porte De 50 a 99 empregados De 100 a 499 empregados
Grandes Empresas 100 ou mais empregados 500 ou mais empregados

Fonte: adaptado de SEBRAE (2023).

As MPME (micro, pequenas e¢ médias empresas) sdo de grande importincia na
economia mundial, contribuindo significativamente na economia de diversos paises
(DOLABELA, 2006). Sobre as pequenas empresas especificamente, Dolabela (2005) afirma
que elas sdo responsaveis por mais de 50% do produto interno bruto (PIB), pelo maior volume
de exportacdes e sdo a principal fonte de empregos. Isto corrobora com Timmons (1990)
afirmando que as PMEs sdao as maiores geradoras de inovagoes tecnoldgicas desde a Segunda
Guerra Mundial, sendo estas responsaveis por 50% das inovagdes introduzidas no mercado.

Entre 2009 e 2018, o nimero de MPEs cresceu 8,5%, chegando ao numero
aproximado de sete milhdes e cento e cinquenta mil estabelecimentos existentes, gerando
quase trés milhdes de novos postos formais de trabalho, sendo que 99% dos negdcios
existentes no Brasil faziam parte das MPEs. Estas eram responsaveis por 54,2% dos empregos
com carteira de trabalho e 44,4% do pagamento da massa de salario do Brasil era proveniente
delas, de acordo com o Anudrio do Trabalho nos Pequenos Negocios 2018 (SEBRAE e
DIEESE, 2020).

De acordo com Dolabela (2006), as PMEs contribuem para a economia gerando
emprego e renda familiar, s3o incubacdes de grandes empresas, se tornam uma escola de mao
de obra, complementam a cadeia produtiva, trazem flexibilidade para pequenos nichos,
consolidam modelos de franchising, permitem o enxugamento a maquina governamental e
representam a terceirizagdo dos servigos publicos. Entretanto, o autor destaca alguns fatores

de competitividade:
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e (Quanto menor o empreendimento, isto €, seu porte, maior seu risco de
extingao, com 7 entre 10 empresas que fecharam tendo até 2 empregados.

e 36% das empresas morrem antes do primeiro ano e praticamente metade antes
do segundo ano de vida.

e A escolaridade dos socios esta diretamente relacionada as chances de sucesso
do negdcio, ou seja, quanto maior o grau de escolaridade, mais chance a
empresa tem de sobreviver.

e A experiéncia prévia em algum negdcio por parte dos sécios possibilita maior
perspectiva de sucesso.

e A disponibilidade de capital ao abrir o empreendimento aumentava um pouco
as chances de ser bem-sucedido.

e A identificagdo e avaliacdo de oportunidades nao pode ser desprezada, pois
71% dos empresarios que tiveram empresas fechadas afirmaram que
abriram-na por terem identificado uma “boa oportunidade”.

o O marketing e vendas foi considerado por mais da metade das empresas de
sucesso como fundamental em seus resultados.

Dornelas (2012) traz alguns pontos para o insucesso de empresa, como a falta de
planejamento, sendo esta a principal causa, seguida por problemas de deficiéncia de gestao,
politicas de apoio inexistentes, uma conjuntura economica desfavoravel e problemas de cunho
pessoal, como doenca ou sucessdo. Um bom e detalhado planejamento pode ser essencial para
que as empresas possam definir onde deseja chegar, de que forma e o que deve fazer para tal,
permanecendo portanto abertas (LAS CASAS, 2004). Chiavenato (2005, p.127) afirma que “o
planejamento produz um resultado imediato: o plano. Todos os planos tém um proposito
comum: a previsdo, a programagdo e a coordenagdo de uma sequéncia logica de eventos, os
quais, se bem sucedidos, deverao conduzir ao alcance do objetivo que se pretende”.

Todos estes pontos acima mostram uma necessidade, portanto, de que haja uma

estratégia por tras da abertura de um negocio. Mas o que ¢ estratégia?

2.4 CONCEITO DE ESTRATEGIA

Para que uma ideia, inovagdo ou negdcio va para frente, € necessario que a partir do
momento que uma oportunidade ¢ identificada, o empreendedor baseie-se em algum método,

ou estrutura, a fim de calcular os riscos associados ao ato de empreender (DORNELAS,
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2008). E necessaria uma estratégia que permita o crescimento e desenvolvimento do negdcio.
Estratégia esta que pode ser entendida como uma conexdo com o futuro, voltada ao longo
prazo, auxiliando a empresa a tomar decisdes a fim de alcangar objetivos e ajustando a rota ao
passar do tempo (CHIAVENATO e SAPIRO, 2003).

O conceito de estratégia ¢ antigo e tem relacdo direta com assuntos de guerra, sendo a
aplicagdo de forcas em larga escala contra algum inimigo. Em termos empresariais,
mobilizacdo dos recursos da empresa para atingir os objetivos da empresa em longo prazo
(CHIAVENATO, 2003). Um sinénimo comum de estratégia seria plano, uma dire¢do, um guia
para sair de um ponto e chegar a outro, entretanto Mintzberg et. al (2010) a discussdo acerca
do que ¢ estratégia, dividindo-a em cinco defini¢des: plano, padrao, posicdo, perspectiva e

truque. Resume-se melhor estas 5 defini¢des, ou 5 P's da estratégia, no quadro 3:

Quadro 3. Defini¢des de Estratégia.

Definicio Descrigdao

"Plano, dirego, guia ou curso de agdo para o futuro, um caminho para ir daqui até ali". Tem a ver com o futuro da
Plano organizagdo, dos proximos passos que serdo dados e que orientardo a tomada de decisdes da organizagdo. Um olhar

para frente.

"E uma consisténcia em comportamento ao longo do tempo", ou seja, ¢ um entendimento de comportamentos

Padrio
passados, ¢ olhar para o que ja aconteceu e extrair padrdes. Olhar para tras.

"Localizagdo de determinados produtos em determinados mercados". A estratégia como posi¢ao ¢ um olhar "para

Posigcio baixo" e "para fora", onde o produto encontra o cliente, falando do posicionamento da empresa para um mercado
especifico.
. "E a maneira fundamental de uma organizagao fazer as coisas", isto ¢, um olhar "para dentro", dentro da organizagéo e
Perspectiva . . . .
das pessoas que estabelecem as estratégias, e "para cima" no sentido de alcancar a visdo da empresa.
Truque ou manobra especifica para enganar um oponente ou concorrente, no sentido de agir de maneira intencional

Pretexto

contra movimentos de outras empresas numa forma de mitigar ou ameagar o avango destas.

Fonte: adaptado de Mintzberg et. al. (2010).

A estratégia diz respeito tanto a organizagdo em si quanto ao ambiente que este esta
inserido, de forma que ela usa a estratégia para se adaptar ao ambiente. A estratégia portanto
ndo pode ser muito rigida, pois precisa acompanhar as mudangas ao redor. Ela afeta
diretamente o bem-estar da organiza¢do e se dilui em diferentes niveis, como a estratégia
corporativa (“em que negdcio deveremos estar?”) e a estratégia de negocios (“como iremos
competir em cada negocio?”), além de envolver diferentes processos de pensamento, uns mais
analiticos, outros mais conceituais (MINTZBERG et. al, 2010). E para cada vantagem que

estéd atrelada a estratégia, existe uma desvantagem associada:
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e A estratégia fixa a direcdo: A estratégia define a dire¢do de uma organizacgao,

permitindo que ela navegue de forma coesa no ambiente. Contudo, essa
dire¢do pode limitar a visdo e ocultar riscos, como perigos inesperados. Assim,
¢ essencial avancar com cautela, ajustando o curso conforme necessdrio para
evitar colisOes e se adaptar rapidamente as circunstancias.

o A estratégia focaliza o esforco: A estratégia concentra os esforgos,
promovendo coordenacdo e evitando o caos. Porém, pode limitar a visdo,
favorecendo o "pensamento grupal" e dificultando a exploracdo de novas
possibilidades, caso se torne rigida demais.

e A estratégia define a organizacdo: A estratégia oferece uma forma clara e
simbodlica de entender e diferenciar a organizagao, conferindo significado as
suas agdes. Contudo, essa defini¢do pode simplificar excessivamente a
organizagdo, levando a estereotipos que ignoram sua complexidade.

e A estratégia prevé consisténcia: A estratégia organiza e simplifica o mundo,
reduzindo a ambiguidade e facilitando a acdo. Porém, ao simplificar a
realidade, pode distorcé-la, limitando a criatividade e gerando percepgdes

enganosas, ja que ¢ apenas uma representacao abstrata, ndo a realidade em si.

Para que a estratégia seja colocada em pratica, a secdo a seguir introduz alguns
conceitos e ferramentas de inteligéncia de mercado que podem auxiliar o empreendedor na

hora de traduzir a estratégia na realidade..

2.5 INTELIGENCIA DE MERCADO COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA

2.5.1 ConcEerto E EvoLucAo DA INTELIGENCIA DE MERCADO

A inteligéncia de mercado pode ser compreendida como um processo continuo e
sistemdtico de coleta, andlise e disseminagdo de informacdes estratégicas sobre o ambiente
externo e interno da organizacdo. De acordo com Kotler e Keller (2012), trata-se de um
sistema de coleta de dados que permite as empresas compreenderem melhor seu mercado,
seus consumidores e a atuacao dos concorrentes. Esse conhecimento fornece uma base solida
para decisdes empresariais mais seguras e eficazes. Moura (2015) complementa esse

entendimento ao destacar que a inteligéncia de mercado ndo apenas identifica oportunidades e



34

ameagas, mas também atua como um suporte essencial para a formulacdo de estratégias
empresariais adaptadas ao cendrio competitivo.

A inteligéncia de mercado também pode ser definida como um processo sistematico
voltado a identificagdo, distribuicdo, andlise e interpretacdo de informacdes estratégicas, com
o proposito de compreender o cendrio atual da organizacdo e subsidiar o planejamento de
possiveis diregdes futuras para o negocio (IBRAMERC, 2022). A FIA (2024) afirma que
inteligéncia de mercado ¢ um processo estratégico que envolve a coleta, andlise e
interpretagdo sistematica de dados relevantes sobre o ambiente interno e externo de uma
organizagdo. Seu principal objetivo ¢ transformar essas informagdes em insights que auxiliem
na tomada de decisdo, aumentando a capacidade das empresas de se adaptarem as
transformagdes do mercado e se manterem competitivas. Ao fornecer uma compreensao
aprofundada do comportamento dos consumidores, das movimentagdes dos concorrentes ¢
das tendéncias setoriais, a inteligéncia de mercado contribui diretamente para o planejamento
e execucao de acdes eficazes em curto, médio e longo prazo.

Nesse sentido, a inteligéncia de mercado se torna um diferencial competitivo ao
transformar dados dispersos em informacdes relevantes para a agdo estratégica. Matos (2016)
destaca que sua principal fungdo estd em converter dados em conhecimento aplicavel a
realidade organizacional, otimizando a capacidade de resposta das empresas as mudangas do
ambiente. Complementarmente, Almeida (2001) aponta que organizacdes que dominam o uso
da inteligéncia de mercado sdo capazes de conquistar vantagem competitiva sustentavel, pois
conseguem antecipar tendéncias e alinhar suas decisdes com as dindmicas do setor. Assim, o
papel da inteligéncia de mercado transcende o simples monitoramento do ambiente,
tornando-se uma ferramenta vital para o crescimento € a manutengao de negocios em
ambientes cada vez mais complexos. Os beneficios da inteligéncia de mercado sao:

e Aprimoramento da tomada de decisdo: Com base em dados concretos, os gestores
podem formular estratégias mais seguras e alinhadas com os objetivos do negdcio.

e Identificacdo de oportunidades e ameacas: A analise constante do mercado permite
antecipar movimentos da concorréncia e responder a mudangas no comportamento do
consumidor.

e Otimizacao de recursos: Investimentos em marketing, vendas e expansio tornam-se
mais eficazes ao serem orientados por informacgdes precisas.

e Vantagem competitiva: O uso estratégico da informagdo possibilita a diferenciacdo

frente aos concorrentes.
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Reducdo de riscos: Com dados analiticos e previsdes, a empresa diminui a
probabilidade de erros estratégicos.
Foco no cliente: O entendimento mais claro das necessidades e expectativas do

publico-alvo permite maior personalizacao de produtos e servigos.

PrincipalS FERRAMENTAS DE INTELIGENCIA DE MERCADO

De acordo com estes autores, existem diversas ferramentas que auxiliam no processo

de coleta, andlise e interpretagdao de dados estratégicos, fundamentais para a aplicagdo da

inteligéncia de mercado. As mais utilizadas incluem:

Plano de Negécios: Documento que reune informagdes essenciais sobre o mercado,
concorréncia, projecdes financeiras e estratégias da organizacao, funcionando como
um guia para decisdes estratégicas.

Analise SWOT: Ferramenta classica que permite mapear Forgas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameagas, contribuindo para o diagnodstico situacional e o
alinhamento estratégico.

Big Data e Analise de Dados: Técnicas que possibilitam o processamento de grandes
volumes de dados com o objetivo de identificar padrdes, tendéncias e comportamentos
de consumo.

CRM (Customer Relationship Management): Sistemas voltados a gestdo do
relacionamento com clientes, permitindo segmentacdes, personalizagdes € o
fortalecimento do vinculo com o publico.

Business Intelligence (BI): Conjunto de tecnologias e plataformas, como Power Bl e
Tableau, que organizam e apresentam dados de forma visual e intuitiva, facilitando a
tomada de decisdes baseada em evidéncias.

Monitoramento da Concorréncia: Ferramentas que observam as estratégias, pregos e
posicionamento dos concorrentes, permitindo o benchmarking e a antecipacdo de

movimentos no mercado.

2.6 O PLANO DE NEGOCIOS

O SEBRAE (2013) conceitua o Plano de Negoécio como “um documento que

descreve por escrito os objetivos de um negocio e quais passos devem ser dados para que
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esses objetivos sejam alcangados, diminuindo os riscos e as incertezas. Um plano de negocio
permite identificar e restringir seus erros no papel, ao invés de cometé-los no mercado”, que
vai indicar a viabilidade de uma ideia e chegar a conclusdo se vale ou nao abrir, manter ou
ampliar um negdcio.

Dolabela (2006) afirma que um plano de negdcio ¢ uma descri¢do completa do que €
ou o que pretende uma empresa, apontando para onde ela deseja chegar de maneira menos
incerta possivel. Ter um planejamento do negdcio a ser aberto €, portanto, uma ferramenta que
auxilia o empreendedor a analisar profundamente seu empreendimento, diminuindo sua taxa
de risco e subsidiando suas decisdes, que incluem o fato de ndo abrir a empresa ou ndo langar
algum produto ou servigo, por exemplo. E uma forma de pensar as perspectivas futuras do
negdcio a fim de reduzir incertezas do caminho, os motivos de existéncia do negocio, como o
empreendedor pretende gerir os recursos existentes. O PN é um instrumento vivo, devendo
ser sempre atualizado e exige do redator ideias claras e alinhamento entre todos os
envolvidos.

O plano de negdcios € uma base que formaliza as ideias do empreendedor a fim de
atender as necessidades do publico-alvo pelo produto ou servico a ser disponibilizado.
(LONGENECKER et al., 1997). Hisrich e Peter (2004) afirmam que, “assim que as ideias
emergem a partir de fontes ou da solucdo criativa de problemas, elas precisam de um
desenvolvimento e aperfeicoamento posteriores até o oferecimento do produto ou servigo
final”.

Existem alguns modelos encontrados na literatura de Plano de Negocios, cada um
contendo uma divisdo estrutural propria (COSTA, 2019), dentre eles:

e Modelo SEBRAE;

e Modelo Fernando Dolabela;
e Modelo José Dornelas;

e Modelo César Simdes Salim.

Nos subtopicos abaixo, serao destrinchados os modelos supracitados:

2.6.1 MobpeLo SEBRAE

O plano de negocios, de acordo com o Sebrae (2013), possui uma relagdo direta com o
conceito de planejamento, que por sua vez indica a maneira como as ideias se tornam

realidade, o passo a passo envolvido e os resultados esperados. O plano auxilia na conclusdo
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se uma ideia ¢ viavel ou ndo e vai dar ao empreendedor - e a potenciais investidores também -
informagdes detalhadas acerca do ramo, dos produtos ou servigos oferecidos, de clientes,
concorrentes, fornecedores e¢ os pontos fracos e fortes do negocio. Quanto mais o
empreendedor conhece sobre o mercado e ramo escolhido, mais bem-feito serd realizado o
plano (SEBRAE, 2013).

O SEBRAE (2013) pontua que: (a) as informagdes sdo a matéria-prima de qualquer
plano de negocio, entdo quanto mais informagdes, melhor; (b) o PN nao ¢ um “trilho”, mas
sim uma “trilha”, ou seja, ndo deve ser entendido como uma ferramenta rigida, mas passivel
de mudancas ao longo do caminho e deve ser sempre acompanhado de perto para eventuais
correcdes; (¢) quanto melhor a aparéncia do plano e mais claras as ideias, melhores serdo os
resultados; e (d) um bom PN pode ser usado para atrair socios e investidores, auxiliar na
relagdo com fornecedores e bancos e até mesmo estabelecer parcerias com clientes.

De acordo com o SEBRAE (2013), o PN pode ser dividido da seguinte forma:

Quadro 4: Plano de Negocios - SEBRAE.
Secao Descricao

Sumario Executivo Resumo do plano de negdcios com os pontos mais importantes. Inclui: dados
dos empreendedores, experiéncias e atribui¢des; dados do empreendimento;
missdo da empresa; setores de atividades; forma juridica; enquadramento
tributario; capital social; e fonte de recursos.

Analise de Mercado Estudo sobre necessidades e perfil dos clientes (comportamentos, padrdes de
consumo, localizago); analise dos concorrentes (quem sdo, onde estdo, precos,
atendimento, garantias); ¢ analise dos fornecedores (quem sdo, pregos, prazos
de entrega).

Plano de Marketing Descri¢ao de produtos/servigos, suas caracteristicas e garantias; politica de
pregos (baseada em custos e disposi¢ao de pagamento do cliente); estratégias
promocionais; canais de distribui¢do (como chegara ao cliente); e localizagdo
do negdcio (motivos, contratos, acessos, proximidade com partes interessadas).

Plano Operacional Detalhamento do layout fisico da empresa; capacidade produtiva e de
atendimento; descrigdo dos processos operacionais (etapas, responsaveis,
equipamentos e recursos); e necessidade de pessoal para o funcionamento
adequado.

Plano Financeiro Estimativa do investimento total (fixos, capital de giro e pré-operacionais);
estimativa de faturamento mensal; custos unitarios (matéria-prima, diretos,
terceirizagdes); custos de comercializagdo, mao de obra, depreciacdo e custos
fixos mensais; DRE; e indicadores de viabilidade (ponto de equilibrio,
lucratividade, rentabilidade, payback).

Construcio de Cenarios  Simulagdes com diferentes situagdes (pessimistas e otimistas), considerando
variagdes em custos ou vendas, e agdes preventivas ou de aproveitamento para
cada cenario. Apresenta alternativas estratégicas.

Avaliacio Estratégica Analise com uso da matriz FOFA (SWOT): Forgas e Fraquezas (interno),
Oportunidades ¢ Ameagas (externo), para mapear o contexto do negocio e
subsidiar decisdes estratégicas.

Fonte: adaptado de SEBRAE (2013).
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2.6.2 MobpELO FERNANDO DOLABELA

Ao desenvolver um Plano de Negocios, ¢ necessario planejamento das atividades que
serdo realizadas, dentro de um cronograma especifico e uma ordem correta de execugdo e
priorizacdo (DOLABELA, 2006). De acordo com Dolabela (2006), o documento que contém

o Plano de Negocio precisa ser redigido com os seguintes topicos ou tarefas:

Quadro 5: Plano de Negocios - Fernando Dolabela.

Secao Descricao

Sumario Executivo Apresenta uma visdo geral objetiva do negdcio, destacando estratégias,
resultados, produtos, mercado-alvo e diferenciais competitivos. Inclui
projegdes financeiras, previsdo de vendas e necessidades de financiamento.
Deve conter: enunciado do projeto; competéncia dos responsaveis; produtos ¢
tecnologia; mercado potencial; elementos de diferenciacéo; previsdo de
vendas; rentabilidade e projegdes financeiras; necessidades de financiamento.

A Empresa Detalha a estrutura de funcionamento da empresa: missao, objetivos e
estratégias; estrutura organizacional e legal; responsabilidades dos dirigentes;
plano de operagdes (administracdo, comercial, controle de qualidade,
terceirizacao, sistemas de gestdo); e parcerias.

Plano de Marketing - Estudo de clientes, ambiente, fornecedores e concorrentes. Inclui: analise do

Analise de Mercado setor (lucratividade, tecnologias); tamanho do mercado; oportunidades e
ameagcas; definicdo do publico-alvo; preferéncias dos consumidores; precos
praticados; fornecedores disponiveis e prazos de entrega.

Plano de Marketing - Descri¢ao do produto; tecnologia e ciclo de vida; vantagens competitivas;
Estratégia de Marketing planos de P&D; precos; distribuicdo; promogao e propaganda; servigos ao
cliente (venda e p6s-venda); relacionamento com os clientes.

Plano Financeiro Ferramenta de controle financeiro e captagdo de recursos. Inclui: investimento
inicial; proje¢do de resultados; fluxo de caixa; proje¢ao do balango; ponto de
equilibrio; analise de investimento (payback, taxa interna de retorno, valor
atual liquido).

Fonte: adaptado de Dolabela (2006).

Apesar do documento ter de ser redigido e apresentado na ordem acima, Dolabela
(1999) afirma que € necessario seguir a seguinte ordem ao executar o Plano de Negodcio: (1)
Analise de Mercado; (2) Estratégia de Marketing; (3) A empresa; (4) Plano Financeiro; e por

ultimo (5) Sumario Executivo.

2.6.3 MODELO JOSE DORNELAS

Segundo Dornelas (2012), o Plano de Negocio ¢é essencial para o planejamento de um

empreendimento em qualquer fase, desde a geragdao de ideias até o crescimento no mercado.
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Este documento traga estratégias que guiam a empresa, transformando sonhos em agdes
concretas e mensuraveis por meio do planejamento. Além disso, funciona como um cartdo de
visitas, apresentando as principais caracteristicas do negocio e permitindo ao empreendedor
planejar e tomar decisdes sobre o futuro da empresa com base no mercado, clientes e
concorrentes, garantindo sustentabilidade.

Embora ndo exista uma estrutura fixa para o plano de negdcios, Dornelas (2012)
enfatiza a importancia de incluir se¢des claras e organizadas que descrevam os objetivos, a
organizacdo e as estratégias da empresa, facilitando a compreensdo por qualquer leitor. Para
pequenas empresas prestadoras de servigos, o autor sugere que o conteido do plano seja
adaptado as suas necessidades especificas, sempre garantindo loégica e clareza no
desenvolvimento. Este modelo possui a caracteristica principal de ser simples, pratico e

eficaz, permitindo ao empreendedor uma aplica¢ao imediata.

Quadro 6: Plano de Negdcios - José Dornelas.

Secao Descricao

Capa Responsavel pela primeira impressdo do plano de negocios. Deve ser elaborada
de forma limpa e objetiva, contendo apenas o nome e endereco da empresa, 0s
responsaveis pela elaboragdo do documento e os s6cios do empreendimento.

Sumario Apresenta os titulos das secdes e os respectivos conteudos abordados no
documento, proporcionando ao leitor uma navegacdo facilitada e rapida
localizacdo das informagdes desejadas.

Sumario Executivo Principal se¢do do plano, que deve ser redigida com maxima objetividade e
clareza. Tem como fungfo sintetizar os principais aspectos do negocio, como:
conceito ¢ oportunidade identificada; informagdes de mercado (competicao,
vantagens competitivas, servigos prestados); estrutura da equipe de gestdo e
operagdo; estratégias de marketing e projecdes de vendas; além da situagdo
financeira. Destina-se ao publico-alvo do plano, como investidores, parceiros,
fornecedores e clientes.

O Negocio Descreve detalnadamente os componentes do plano, incluindo: dados da
empresa; estratégias (missao, visdo, objetivos e metas); descricdo dos produtos
OU Servigos e 0s recursos para sua execucdo; analise de mercado (segmento,
perfil do cliente, concorréncia, oportunidades e ameagas); equipe (fungdes,
experiéncias e responsabilidades); estrutura organizacional e fisica; processos
produtivos e layout.

Dados Financeiros Apresenta os dados numéricos que fundamentam e sustentam o plano de
negocios. Inclui: fontes de recursos; investimentos necessarios; projecdes do
balanco patrimonial e do fluxo de caixa para um horizonte de trés anos; lucros
esperados; ponto de equilibrio; e prazos para retorno sobre o investimento.

Anexos Secdo destinada a materiais complementares que contribuam para a compreensio
do plano. E obrigatéria a inclusdo dos curriculos dos socios. Podem ser incluidos
opcionalmente: fotos de produtos, folders, materiais promocionais, plantas e
outros documentos ilustrativos.

Fonte: adaptado de Dornelas (2012).
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2.6.4 MODELO CESAR SIMOES SALIM

Para Salim et al. (2010), o plano de negocios € como um guia que descreve a esséncia
de um empreendimento, explicando como ele funciona, quais estratégias usar para conquistar
o mercado e como pretende alcancar resultados financeiros solidos. Ele ajuda os
empreendedores a substituir decisdes impulsivas por escolhas mais bem planejadas, baseadas
em analises reais do mercado. Além disso, ¢ uma ferramenta valiosa para atrair investidores,
pois apresenta um retrato claro das oportunidades, riscos e proje¢des financeiras do negocio.

Os autores também destacam algo essencial: o envolvimento dos empregados no
processo. Isso demonstra sua importancia no sucesso da empresa e cria estratégias para
valoriza-los, como treinamentos, participacdo nos lucros e até a chance de se tornarem
acionistas. O plano de negocios, ao final, ajuda a responder algumas questdes fundamentais,
como: “O que ¢ o negdcio?”, “Para onde queremos ir?” e “Quais estratégias e recursos serao
necessarios para alcangar o sucesso?”.

O Plano de Negocio modelado por Salim et. al (2010) possui as seguintes se¢oes:

Quadro 7: Plano de Negdcios - César Simodes Salim.

Secao Descricao

Sumario Executivo Apresenta uma sintese do objetivo do empreendimento, destacando os produtos
ou servicos ofertados, o mercado-alvo, a visdo, a missdo e os diferenciais
competitivos. Contempla também informagdes sobre os socios, o0s
investimentos iniciais necessarios, os custos fixos mensais, as receitas previstas,
o ponto de equilibrio, o retorno sobre o investimento e as perspectivas de futuro
do negocio.

Resumo da Empresa Descreve a estrutura organizacional da empresa, os produtos e/ou servigos
oferecidos, as atribui¢des dos socios, suas competéncias e habilidades. Inclui a
forma juridica adotada, o capital inicial disponivel, o endereco da sede e a
divisdo societaria, evidenciando de que forma os proprietarios e colaboradores
contribuirdo para o éxito do negocio.

Descriciio dos Produtos e  Detalha os produtos ou servigos quanto as necessidades que atendem, os custos

Servigos envolvidos, os precos praticados e as tecnologias aplicadas. Também aborda a
protecdo legal, como registro de patentes e marcas, e destaca os elementos que
conferem diferenciagdo no mercado e valor ao cliente.

Analise de Mercado Explora a segmentacdo de clientes, os principais concorrentes, 0S parceiros
estratégicos e os fornecedores. Analisa o setor e o contexto de mercado,
considerando tendéncias, comportamentos de consumo, concorréncia direta e
indireta, e fatores que influenciam a demanda, como prego, produtos substitutos
e prazos de entrega.

Estratégia do Negdcio Apresenta as estratégias empresariais com base na analise de mercado e perfil
do cliente, contemplando segmentacdo, politica de pregos, formas de
pagamento e servigos de suporte. Inclui estratégias de diferenciagdo,
posicionamento geografico e a¢des para aprimorar o atendimento ao cliente.
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Organizacio e Geréncia Define a composig@o da equipe gestora, apresenta o organograma e descreve as

do Negocio fungdes atribuidas a cada area da empresa. Inclui planos de remuneracio,
capacitacdo ¢ desenvolvimento profissional, demonstrando como a estrutura
organizacional contribui para o alcance das metas estratégicas.

Planejamento Financeiro  Avalia a viabilidade financeira do empreendimento, com proje¢des do ponto de
equilibrio, fluxo de caixa, demonstrativos de lucros e perdas e indicadores
financeiros. Utiliza andlises de cendrios e comparagdes com o mercado para
mensurar a sustentabilidade do negécio e o retorno sobre o investimento.

Fonte: adaptado de Salim et. al (2010).
Todos os modelos supracitados incluem dentro de sua estrutura uma parte de analise

ou pesquisa de mercado, que serd abordado com maior profundidade no préoximo topico.

2.7 PESQUISA (OU ANALISE) DE MERCADO

A pesquisa de mercado se faz necessaria para que a empresa investigue o segmento
de mercado que estd ou deseja se inserir, o nivel de competi¢do existente e as ameacas €
oportunidades neste segmento. A pesquisa auxilia também no entendimento dos requisitos dos
clientes, suas expectativas, percepgoes, satisfacdo e grau de fidelidade (KOTLER, 2013).

Dornelas (2012) complementa ao considerar que ao se realizar uma pesquisa, ou
analise de mercado, tem-se o entendimento acerca dos clientes, o perfil do consumidor, o
comportamento dos concorrentes ¢ o nivel de conhecimento da organizacdo acerca do
mercado que estd atuando. De acordo com Boyd e Westfall (1978, apud TEIXEIRA, 1997) a
pesquisa mercadologica pode ser definida como a busca e andlise objetiva e sistematica de
informacdes, que buscam identificar e criar solucdes para quaisquer problemas no mercado.

Kotler (2013) afirma que a pesquisa de mercado nao ¢ uma ferramenta limitada a
grandes empresas. As PMEs podem e devem fazé-la e h4 formas criativas e econdmicas de
realiza-la:

e Envolvendo estudantes ou professores para elaborar e conduzir seus projetos;
e Consultar a internet para analisar tanto concorrentes quanto clientes;
e Verificar concorrentes presencialmente com certa frequéncia; e
e Explorar a experiéncia dos parceiros de marketing através do compartilhamento de
informagdes.
Dornelas (2012) afirma que as empresas de pequeno porte devem também realizar
pesquisas para conhecer as tendéncias de um mercado e as preferéncias dos consumidores, a

fim de obter suporte para a estratégia da empresa. Apesar dos custos envolvidos, que possam
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impedir a realizagdo de pesquisas, a criatividade deve ser colocada em pratica e o

empreendedor deve trabalhar com o material e os recursos disponiveis.

2.7.1 MobeLo DE Pesquisa DE MErcapo SEBRAE

O modelo proposto pelo SEBRAE (2013) divide a Analise de Mercado em 3 areas
para coleta, estudo e interpretacdo dos dados: o Estudo dos Clientes, o Estudo dos

Concorrentes e o Estudo dos Fornecedores.

2.7.1.1 Estupo Dos CLIENTES

O Estudo dos Clientes consiste em alguns passos praticos que auxiliam o
empreendedor a conhecer melhor os potenciais clientes que serdo atendidos pelo negocio

(SEBRAE, 2013), como ¢ possivel ver no quadro 8.

Quadro 8: Estudo dos Clientes.

Passo 1: identificando as caracteristicas gerais dos clientes

Pessoas fisicas Pessoas juridicas (empresas)
Qual a faixa etaria? Em que ramo atuam?
Na maioria sdo homens ou mulheres? Que tipo de produtos ou servigos oferecem?
Tem familia grande ou pequena? Quantos empregados possuem?
Qual ¢ o seu trabalho? Ha quanto tempo estdo no mercado?
Quanto ganham? Possuem filial? Onde?
Qual sua escolaridade? Qual a sua capacidade de pagamento?
Onde moram? Tém uma boa imagem no mercado?

Passo 2: identificando os interesses e comportamentos
dos clientes

Que quantidade e com qual frequéncia compram esse tipo de produto ou servigo?
Onde costumam comprar?

Que prego pagam atualmente por esse produto ou servigo similar?

Passo 3: identificando o que leva essas pessoas a
comprar

O preco?
A qualidade dos produtos e/ou servigos?
A marca?
O prazo de entrega?
O prazo de pagamento?

O atendimento da empresa?

Passo 4: identificando o que leva essas pessoas a
comprar

Qual o tamanho do mercado em que vocé ira atuar?
E apenas sua rua?

O seu bairro?



Sua cidade?
Todo o estado?
O pais todo ou outros paises?

Seus clientes encontrardo sua empresa com facilidade?

Fonte: adaptado de SEBRAE (2013).

2.7.1.2 Estupo Dos CONCORRENTES

Quanto ao Estudo dos concorrentes, o quadro 2 mostra de forma sucinta alguns
pontos que merecem destaque ao analisar-se os principais concorrentes, sejam estes pontos
fortes ou fracos, boas praticas ou deficiéncias, que podem ser determinantes para a decisdo do

consumidor no final ao escolher um concorrente em detrimento do outro.

Quadro 9: Estudo dos concorrentes.

Comparacoes entre a concorréncia e o préprio negécio

Sua empresa Concorrente 1 Concorrente 2

Qualidade - cores, tamanhos,
variedade etc

Preco praticado

Condicdes de Pagamento - prazos,
descontos etc

Localizacao
Atendimento prestado

Servico aos clientes (horario de
funcionamento, entrega em domicilio
etc)

Garantias oferecidas
Sua empresa podera competir com as outras que ja estdo ha mais tempo no ramo?
O que fard com que as pessoas deixem de ir aos concorrentes para comprar de sua empresa?
Ha espaco para todos, incluindo vocé?

Se a resposta for sim, explique os motivos disso. Caso contrario, que mudangas devem ser feitas para vocé concorrer em pé de igualdade
com essas empresas?

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2013).

2.7.1.3 Estupo Dos FORNECEDORES

E por tltimo, o estudo dos fornecedores, trazendo a terceira dimensdo abordada e

recomendada pelo SEBRAE, como demonstrado no quadro 3:
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Quadro 10. Estudo dos fornecedores.

Estudo dos fornecedores

Descric¢iio dos Itens a Serem - Localizagio
oo R . Nome do Condicoes de Prazo de
Ordem Adquiridos (Matérias-primas, Preco (estado e/ou
. . R Fornecedor pagamento entrega o
insumos, mercadorias e servigos) municipio)

o 0 9 N N A W N =

10
Fonte: Adaptado de SEBRAE (2013).

2.7.2 MobeLo DE PesQuisa DE MERCADO DOLABELA

Dolabela (2006) afirma que a Analise de Mercado faz parte do Plano de Marketing,
junto a Estratégia de Marketing, sendo o segundo um desdobramento do primeiro. A analise
ou pesquisa de mercado é voltada a conhecer clientes, concorrentes, fornecedores e
ambientes, e as informacdes podem ser encontradas por fontes secundarias de pesquisa, que
sao os dados coletados por terceiros, como SEBRAE, IBGE, prefeituras, governos, entre
outros, ¢ podem ser encontrados em livros, artigos e principalmente na internet; e dados
primarios, que sdo informagdes produzidas pela propria pesquisa realizada pela empresa e sao
complementares aos dados secundarios (DOLABELA, 2006).

De acordo com Dolabela (2006), o modelo se divide da seguinte forma:

2.7.2.1 ANALISE DE SETOR

Compreender o ambiente externo ¢ essencial para o sucesso de um negocio, € iSSO
envolve cinco aspectos principais (DOLABELA, 2006): os aspectos demograficos trazem
dados gerais da populacdo, como idade, escolaridade e ocupacdo, que ajudam a definir o
publico-alvo, informagdes amplamente disponiveis pelo IBGE. J4 os aspectos econdmicos,
como inflacdo e PIB, sdo fundamentais para avaliar o impacto do cendrio financeiro no
mercado, com fontes Uteis em jornais e revistas. Dolabela (2006) também destaca os aspectos
legais e politicos, que incluem leis e politicas que afetam diretamente as micro, pequenas e

médias empresas, exigindo aten¢do para mudangas governamentais. Além disso, os aspectos
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tecnologicos avaliam a influéncia da inovacdo no setor, enquanto os aspectos culturais, que
envolvem valores, tradigdes e comportamentos, ajudam a entender como o negocio pode se
conectar com a sociedade e seus clientes.

Existem fatores que afetam a oportunidade que o empreendedor precisa se atentar ao
analisar um novo negdécio (DOLABELA, 2006): ¢ essencial avaliar a sazonalidade do
negocio, como ocorre em sorveterias e hoteis, e preparar-se para periodos de baixa. A situagao
econdmica também ¢ crucial, j& que produtos essenciais e acessiveis enfrentam melhor as
crises. Negocios sob controle governamental exigem atencdo as mudancas de regras, € a
disponibilidade de insumos precisa ser garantida. Além disso, o ciclo de vida do setor deve
ser analisado, preferindo areas em expansao, que oferecem maior demanda e menor fidelidade
dos clientes aos fornecedores.

Fatores como lucratividade, tendéncias e evolug@o tecnologica também sdo decisivos
para identificar oportunidades e antecipar mudangas no mercado. O grau de imunidade a
concorréncia ¢ importante, avaliando barreiras como capital, marca e tecnologia. A empresa
deve ainda alinhar-se as caracteristicas pessoais do empreendedor, refletindo seu mundo
interior, e ser analisada com realismo quanto ao potencial de lucro e crescimento, evitando
decisdes passionais que prejudiquem a visdo estratégica.

Resume-se esta andlise:

Quadro 11. Analise do Setor.

Passo 1: identificando as caracteristicas gerais dos clientes

Aspectos Oportunidades Ameacas
Demograificos
Econdmicos
Legais e Politicos
Tecnoléogicos

Culturais

Fonte: adaptado de Dolabela (2006).
2.7.2.2 ANALISE DE CONCORRENTES

Esta andlise em especifico serve para responder algumas questdes relevantes, como
por exemplo “quais sdo os maiores concorrentes?”, “quais produtos e servigos eles
oferecem?” e “quais seus pontos fortes e fracos?”. Dolabela (2006) indica a necessidade de
realizar uma pesquisa a fim de extrair algumas informagdes: primeiro, acerca dos
concorrentes, com seus nomes, a pessoa entrevistada e seu cargo; segundo, caracteristicas

como tempo de atuagdo, faturamento, porte, localizacdo e principais mercados que o
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concorrente esta presente; e terceiro, pontos fortes e fracos, baseados na opinido do
entrevistado, com o intuito de descobrir tanto diferenciais e vantagens competitivas, quanto
fragilidades dos concorrentes.

Em resposta as informagdes coletadas, Dolabela (2006) afirma que cabe ao
empreendedor criar a partir da analise realizada estratégias de marketing, de custos e de
beneficios, que sdo as agdes que serdo tomadas e que visam posicionar favoravelmente a
empresa no mercado, tendo em vista principalmente os pontos fracos observados e se
atentando aos pontos fortes dos concorrentes. Estas agdes envolvem custos, que precisam ser
estimados, e ¢ necessario entender a relacdo custo/beneficios para a empresa, a fim de tomar a
melhor decisdo. O autor enfatiza também a importancia do entrevistador indagar acerca de
alguns pontos-chave: do setor, descobrindo se este esta crescendo, estagnado ou em declinio;
da concorréncia, incluindo localizagdo, faturamento e lucratividade estimados, pontos fracos e
fortes e também saber a opinido do entrevistado sobre os concorrentes; e da empresa
entrevistada, descobrir dados especificos, como principais produtos, razdes de sucesso destes,
canais de distribuicao, entre outros.

No quadro a seguir ¢ possivel ver os pontos importantes a serem preenchidos na

pesquisa com os concorrentes.

Quadro 12. Analise de Concorrentes.

Informacdes para o relatorio de pesquisa com os concorrentes

Concorrentes Concorrente A Concorrente B Concorrente C
Cidade
Entrevistado
Cargo
Tempo de Atuacio
Faturamento
Lucratividade
Atuacao
Pontos Fortes
Pontos Fracos
Estratégias
Custos da Estratégia

Beneficios da Estratégia

Fonte: adaptado de Dolabela (2006).
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2.7.2.3 ANALISE DE FORNECEDORES

Acerca dos fornecedores, Dolabela (2006) enfatiza a necessidade de utilizar a analise
para responder algumas perguntas, dentre elas “o que oferecem?”, “quais as condi¢des de

fornecimento?” e “para quais concorrentes fornecem?”.

Quadro 13. Analise de Fornecedores.

Informacdes para o relatorio de pesquisa com os fornecedores

Fornecedores Fornecedor A Fornecedor B Fornecedor C
Cidade
Entrevistado
Cargo
Tempo de Atuacio
Produto
Qualidade
Porte
Principais Clientes
Preco
Prazo de Entrega

Condicoes de
Pagamento

Pontos Positivos

Pontos Negativos

Fonte: adaptado de Dolabela (2006).
2.7.2.4 ANALISE DE CLIENTES

Por ultimo, o autor apresenta duas fases diferentes para conhecer melhor os clientes.
A primeira envolve a segmentacdo de mercado, dimensionando o mercado através do
processo de buscar informagdes acerca do mercado potencial, usando dados disponiveis na
internet, por exemplo. E também o estudo de varidveis geograficas, que ¢ a localidade onde os
elementos de mercado sdo encontrados; varidveis demograficas, como idade, sexto, renda,
grau de escolaridade etc; e varidveis psicograficas, isto €, estilo de vida, atitudes,
personalidade e padrdes de comportamento.

A segunda fase ¢ o projeto de questiondrio, que busca saber quantas pessoas
conhecem o produto, se t€m o habito de consumi-lo, com que frequéncia e quanto gastam por
més. Entender se hd um comportamento de consumo favordvel no mercado. Visa identificar
também as marcas preferidas, as mais consumidas e as menos apreciadas, junto com os

motivos, descobrindo os atributos mais valorizados ou rejeitados pelos consumidores. E por
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fim, entender as caracteristicas dos entrevistados, que incluem sexo, idade, escolaridade e
renda para pessoas fisicas; e ramo, porte e tipo de atividade para pessoas juridicas.

Questdes de perfil devem ser colocadas no final do questiondrio para evitar
constrangimentos. Dolabela (2006) sugere ao entrevistador pedir sugestdes aos entrevistados
sobre produto, localizagdo, preco, entre outros, pois podem ser valiosas e se tornar

diferenciais para o negocio.

Quadro 14. Analise de Clientes.

Passo 1: Dimensionamento e Segmentacio de Mercado

Dimensionamento de Mercado
Variaveis Geograficas
Variaveis Demograficas

Variaveis Psicograficas

Passo 2: Projeto de questionario (dicas)

Habitos de consumo
Marcas de produto
Perfil
Feedback
Fonte: adaptado de Dolabela (2006).

2.7.3 MobELo DE PesQuisa DE MERCADO DORNELAS

2.7.3.1 ANALISE DE INDUSTRIA/SETOR E MERCADO

O primeiro passo, de acordo com Dornelas (2012), ¢ entender de maneira macro o
mercado, envolvendo tendéncias do setor para os proximos anos, para entdo colocar no plano
de negocios as informacdes do segmento de mercado escolhido. Estes dados sdo obtidos tanto
por fontes de informagdes ja prontas, chamadas fontes secundarias, que costumam ser
providas por instituigdes, publicas ou privadas, ou at¢é mesmo empresas, muitas vezes de
maneira gratuita. Além das fontes secundérias, hd também as fontes primadrias, aquelas
realizadas pela propria empresa, geralmente feitas por meio de questionarios com poucas €
objetivas perguntas a fim de auxiliar o empreendedor a chegar no objetivo definido.

Dornelas (2012) pontua que € necessario definir o segmento de mercado, por meio de
caracteristicas similares entre consumidores, como estilo de vida, idade, renda, habitos
culturais ou localizagdo, identificando um grupo com necessidades comuns para ser o foco
das vendas. No caso de clientes empresariais, o segmento de mercado é formado por empresas

com atributos semelhantes, interessadas nos produtos ou servigos oferecidos. Conhecendo
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portanto os habitos de consumo, o estilo de vida e o lugar onde estdo presentes, torna-se mais
facil segmentar o mercado.

O autor pontua também a necessidade da pesquisa responder duas perguntas: “o que
o consumidor esta comprando?”, pois desta forma ¢ capaz de promover melhorias e alteracdes
nos produtos e servigos que se adequem as necessidades desses consumidores, podendo ser
estas alteragdes fisicas (formato, embalagem), preco ou canais de distribui¢do, e entender
também o que eles fazem com o produto, quando o utilizam e o como também. A segunda
pergunta, “por que o consumidor esta comprando os produtos/servigos?” auxilia o
empreendedor a identificar quais as necessidades estdo sendo satisfeitas, o que estdo
buscando, o que os leva a compra e quais os critérios que levam em consideracdo. O quadro

em seguida resume os passos sugeridos pelo autor.

Quadro 15. Anélise de Industria/Setor e Mercado.

‘ Passo 1: Analise macro do setor
Quais fatores estdo influenciando as projecoes de mercado?
Por que o mercado se mostra promissor?

Qual o tamanho do mercado em reais, nimero de clientes e
competidores?

Como o mercado est4 estruturado e segmentado?

Quais sdo as oportunidades e ameacas (riscos) desse mercado?

Passo 2: Analise do segmento de mercado (por meio de fontes secundarias ou primarias)

Qual é o perfil do comprador?
O que ele esta comprando atualmente?
Por que ele esta comprando?
Quais fatores influenciam na compra?
Quando, como e com que periodicidade é feita a compra?
e
Pais, regifo, estado, cidade, bairro etc.
Moram isolados ou convivem com muitos vizinhos?

Na regido, prevalecem temperaturas baixas ou altas? Em que épocas
do ano?

A regido tem boa infraestrutura rodoviaria, aerovidria, portuaria
etc.?

‘ Passo 4: Perfil - como eles sdao?

Pessoas Empresas

‘ Passo 5: Estilo de Vida - Como vivem e o que fazem?

Pessoas Empresas

‘ Passo 6: Personalidade - Como eles agem?

Personalidade Basica

‘ Passo 7: O que o consumidor estd comprando?

Atributos do produto

Embalagem



Preco

Canais de distribuicio e entrega

Passo 8: Por que o consumidor esta comprando os produtos/servigos?

Quais as necessidades estao sendo satisfeitas?

Quais suas expectativas?

Fonte: adaptado de Dornelas (2012).

2.7.3.2 ANALISE DE CONCORRENCIA
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A andlise de concorréncia ¢ fundamental para qualquer empresa que queira obter

sucesso no mercado, sendo necessaria uma andlise criteriosa e detalhada dos principais

concorrentes, comparando os competidores a fim de descobrir as alternativas de

produtos/servigos existentes no mercado para os consumidores, porque os clientes optam por

outra empresa, o que os concorrentes se destacam e também quais seus pontos fracos que

podem ser explorados (DORNELAS, 2012).

Quadro 16. Analise de Concorréncia.

Informacdes para o relatorio de pesquisa com os concorrentes

Atributos

Produto/Servico
Participacio de mercado em vendas
Canais de venda utilizados
Qualidade
Preco
Localizagao
Publicidade
Performance
Tempo de energia
Métodos de Distribuicio
Garantias

Capacidade de producio e atendimento
da demanda

Funcionarios
Métodos gerenciais
Métodos de producio
Satde financeira
Posicionamento estratégico
Flexibilidade
Tecnologia
Pesquisa e Desenvolvimento
Vantagens Competitivas
Pontos Fortes

Pontos Fracos

Seus diferenciais

Diferenciais
Concorrente A

Diferenciais
Concorrente B

Diferenciais
Concorrente C
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Fonte: adaptado de Dornelas (2012).

2.7.4 MobEeLo DE PEsQuisa DE MERCADO SALIM

2.7.4.1 PEsQuisaNDO O MERCADO

A pesquisa de mercado ¢ o documento que possui o levantamento de dados e
informacao através de um processo de consulta a uma amostra desse mercado. Antes de abrir
um empreendimento, deve-se realizd-la a fim de conhecer determinadas caracteristicas de seu
comportamento, analisar os consumidores e atrair investidores para o negocio (SALIM,
2010). De acordo com Salim (2010), quanto melhor uma pesquisa e andlise, o
empreendimento deixa de ser apenas uma boa ideia. Uma boa ideia ¢ fundamental para
planejar adequadamente um negdcio. Para isto, o autor sugere uma metodologia a ser seguida,

apresentada abaixo:

Quadro 17. Metodologia de Pesquisa de Mercado.
‘ Etapa 1: Briefing (instrucdes resumidas, propdésitos

Documentacio da situagio

Natureza da informagao desejada

Finalidade da pesquisa
Caracteristicas do Piiblico-alvo
Prazo para a pesquisa ficar pronta
Bt Plngamenodapesquin |
Objetivo da Pesquisa
Publico-alvo a ser pesquisado
Abrangeéncia do estudo - exploratério ou descritivo
Método - quantitativo ou qualitativo
Técnicas que serio utilizadas (discussdo em grupo, entrevista, survey)
Fontes de informacéo (primaria ou secundaria)

Tamanho da Amostra

‘ Etapa 3: ICD

Elaboracio do ICD (Instrumento de Coleta de Dados), o questionario que sera aplicado

‘ Etapa 4: Pré-teste do Instrumento

Aplicacio do questionario para uma porcentagem da amostra

‘ Etapa 5: Trabalho de Campo

Processo de entrevistas

‘ Etapa 6: Tabula¢do dos dados

Transcricio dos dados e apuracgido dos resultados

‘ Etapa 7: Interpretacio das informacdes

Gerar o relatério com as respostas interpretadas e a resposta ou nio das questdes inicialmente levantadas

Fonte: adaptado de Salim (2010).

O briefing de pesquisa de mercado, a primeira etapa da metodologia, ¢ essencial para

definir as informacdes necessarias ao levantamento, comeg¢ando com a documentagdo da
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situacdo atual e organizando dados conhecidos. O empreendedor deve determinar quais
informagdes especificas deseja e qual sera a finalidade da pesquisa, garantindo foco e
eficiéncia. A pesquisa precisa ser bem planejada para evitar desperdicio de recursos ou falta
de dados relevantes. Também ¢ fundamental identificar o publico-alvo e estabelecer o prazo
de realizacdo para obter resultados uteis e praticos.

Na etapa 2, a claboragdo do projeto de pesquisa envolve definir o objetivo, o
publico-alvo, e a abrangéncia (exploratdria, com analise de dados existentes, ou descritiva,
com levantamento de campo). Deve-se escolher o método (quantitativo para medir parametros
ou qualitativo para investigar percepcdes e valores) e as técnicas (grupos de discussdo ou
entrevistas, realizadas presencialmente ou online). As fontes de informacdo podem ser
primarias (diretas dos respondentes) ou secundarias (estatisticas e indicadores confiaveis). A
amostra deve ser representativa do universo pesquisado, respeitando critérios relevantes,
como idade, para garantir resultados precisos e confiaveis.

O Instrumento de Coleta de Dados (ICD) apresentado na etapa 3 deve ter perguntas
claras e objetivas, facilitando a compreensdo do entrevistado e a tabulagdo das respostas. E
essencial reduzir o nimero de perguntas para reter a atencdo, organiza-las estrategicamente
(mais simples no inicio e mais complexas no meio), e formular questdes especificas, evitando
generaliza¢des ou ambiguidades. Perguntas podem ser abertas, fechadas ou hibridas, devendo
ser coerentes com o publico-alvo e evitar calculos ou respostas implicitas. Simulagdes e
revisdes sdao indispensaveis para corrigir problemas, ajustar a linguagem, e garantir a
qualidade e a relevancia do questionario.

A etapa 4, o pré-teste do instrumento, consiste em aplicar o questionario a uma
pequena parte da amostra (geralmente 10%) para verificar sua adequacdo aos objetivos do
estudo. Com os dados obtidos, avalia-se se as respostas atendem as expectativas do briefing,
identificam-se dificuldades enfrentadas pelos respondentes, estimam-se os tempos necessarios
para a aplicacdo completa e realizam-se ajustes no instrumento, garantindo a sua eficacia. O
processo de entrevistas da etapa 5 requer planejamento cuidadoso para instruir os
entrevistadores, organizar o material coletado e prepara-lo adequadamente para tabulagdao. A
tabulagdo das respostas (etapa 6) envolve transcrever os dados coletados, apurar os resultados,
codificar e padronizar as respostas obtidas na pesquisa de campo. E por fim a etapa 7, onde
serdo interpretadas as respostas obtidas na tabulacdao e ¢ feita a correlagdo com as questoes

que se pretendia responder com a pesquisa (SALIM, 2010).
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2.7.4.2 ANALISE E SEGMENTACAO DE MERCADO

A anélise de mercado consiste em quatro pontos (SALIM, 2010): o primeiro ¢ que
ela ¢ feita para um mercado definido, em face de necessidades existentes, e visa a orientar as
acdes em face do resultado obtido. O segundo, que a analise de mercado tem por defini¢do a
pesquisa do que o cliente pensa e como valoriza o que lhe € oferecido. O terceiro, pois visa
entender a capacidade de compra e viabilizar a aquisi¢ao do bem ou servico pelo cliente. E
por ultimo, diz respeito aos concorrentes, que podem ser divididos em dois tipos:

e Substitutos: concorrentes que oferecem produtos ou servigos com fungdes principais
similares, mas menos completas, geralmente a um custo inferior.

e Novos entrantes: concorrentes entrantes em um mercado estratificado oferecendo
solucdes inovadoras e até disruptivas, com alguns diferenciais claros (preco muito
menor, nova tecnologia ou materiais mais baratos) ou com funcionalidades mais
adequadas as necessidades visto uma compreensdo mais clara dos objetivos dos
consumidores.

Através da analise de mercado, € possivel descobrir proje¢des sobre o tamanho do
mercado e seu desempenho recente, além de como ele se segmenta e quais sao os critérios de
segmentacdo (SALIM, 2010). Estes critérios, relacionados aos consumidores em potencial,
podem ser: geografico, conforme o local de atuacdo; tipos de necessidades dos clientes, de
acordo com a economia ou area de negocios atendida; o poder de compra, conforme a renda
familiar e perfil de consumo definido; a faixa etéria, estratificando a idade dos consumidores;
o sexo dos consumidores; a faixa de escolaridade, sabendo-se que determinados produtos
podem ser mais importantes para um grupo do que para outro; e por padrao de compra, que
pode ser varejo ou atacado.

Para os concorrentes, Salim (2010) levanta os seguintes topicos de analise: verificar
como os produtos podem ser vendidos, isto €, identificar habitos de financiamento de cada
mercado; a forma como ¢ feita a venda, ou seja, se hd estimulos para os consumidores
comprarem ou nao, se ha uma prospeccao ativa, se compram pela internet; entender se ha
garantias, servigos agregados ou seguros envolvidos; e se a venda ¢ direta do fabricante, se ¢
franquia ou se hé representantes e revendedores. Além destes topicos, ¢ importante analisar a
sensibilidade do mercado, por meio de alguns fatores que influenciam o mercado quando um

empreendimento faz sua escolha: “precos, financiamento, prazos de entrega, prestigio da
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marca, caracteristicas do produto, manutencdo e suporte técnico ao cliente, treinamento
oferecido, manuais de operagdo, qualidade intrinseca do produto” (SALIM, 2010, pg. 154).
Ainda sobre concorrentes, Salim (2010) afirma que ¢ necessario fazer um
levantamento e andlise da concorréncia, identificando os competidores e suas caracteristicas,
comparando produtos, as faixas de prego e formas de pagamento, a operagdo e canais de
distribuicdo, a reputagdo de cada competidor, as tecnologias utilizadas e capacidade de
inovagdo, e a fatia de mercado que cada um detém. Para complementar esta analise, o autor
sugere a utilizagdo de duas ferramentas existentes: a Analise SWOT (ou FOFA) e as 5 Forgas
de Porter. Segundo Porter (1986, apud SALIM, 2010, p. 155-156), é necessario analisar o
ambiente interno, isto é, tudo o que esta dentro da empresa, através das Forgas e Fraquezas
(Strenghts e Weaknesses), € o ambiente externo, por meio das Oportunidades ¢ Ameacas
(Opportunities e Threats), que ndo estdo no controle da organiza¢do. O cruzamento destes

quatro aspectos, segundo o autor, deixam evidentes as seguintes caracteristicas:

Figura 1: Matriz SWOT ou FOFA

MATRIZ SWOT Ambiente externo Ambiente externo
OU FOFA Oportunidades Ameacas

Ambiente interno

Potencialidades Alerta de defesa
Forcas

Ambiente interno

E Debilidades Pontos vulneraveis
raquezas

Fonte: Salim (2010)

Além disso, o autor sugere a utilizacdo as 5 Forcas de Porter, que avalia: (1) quem sdo
os concorrentes diretos, como se agrupam, suas vantagens competitivas e a reputacao de cada
um no mercado; (2) quais sdo os produtos e servigos substitutos, como ja definido
anteriormente, que sdo produtos ou servicos que indiretamente e talvez parcialmente podem
solucionar um problema; (3) o poder de barganha dos fornecedores, isto é, qual o nivel de
dependéncia em relagdo a preco, prazos e qualidade das matérias-prima fornecidos, a
quantidade de fornecedores existentes, entre outros fatores; (4) como se da a entrada de novos
entrantes no mercado e as barreiras de entrada criadas (seja por meio de patentes, marcas,
contratos de exclusividade, entre outras); e (5) o poder de barganha dos clientes, que envolve
ndo apenas quantidade de clientes, mas quao relevantes estes sdo, e qual o nivel de qualidade

do servigo que precisa ser prestado para manter aqueles clientes (PORTER, 1986).
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Figura 2: As 5 Forgas de Porter.

Poder de
barganha dos
fornecedores

Ameaca Rivalidade Ameaca
de novos entre concorrentes de produtos
entrantes substitutos

Poder de
barganha dos
clientes

Fonte: Michael Porter (1986, apud SALIM, 2010).

Salim (2010) levanta a seguinte questdo: quais atitudes precisam ser tomadas em
relagdo aos concorrentes? Primeiro, ¢ importante saber tudo sobre os concorrentes, pois
quanto mais os conhecemos, as suas estratégias, formas de atuagao etc, maior a probabilidade
de sucesso. Segundo, ter concorrentes ¢ fundamental, afinal de contas indicam que a empresa
estd em um bom mercado. E terceiro, ter concorrentes faz a empresa se manter alerta e sempre
pensando em entregar produtos ou servigos melhores aos clientes. Outra questdo ¢ fazer
movimentos que buscam novos segmentos de mercado, a fim de aumentar a clientela e

mostrar ao publico-alvo uma imagem de empresa que esta sempre em transformacao.
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3. APLICACAO DA PESQUISA
3.1 TIPO DE PESQUISA

Esta pesquisa ¢ caracterizada como aplicada, uma vez que busca gerar conhecimento
pratico para a solugdo de um problema especifico: a criagdo e validagdo de um framework de
pesquisa de mercado para cafeterias recém-inauguradas. Adotou-se uma abordagem mista,
com predominancia quantitativa e uso pontual de dados qualitativos, sendo também
classificada como uma pesquisa exploratdria, pois visa proporcionar maior familiaridade com
o fenomeno observado e construir um modelo tedrico-pratico a partir da integracao de autores

consagrados.

3.2  ESTRATEGIA METODOLOGICA

O instrumento principal de coleta de dados foi um questiondrio via Google Forms
(APENDICE A), estruturado com base em quatro modelos classicos de planejamento de
negocios: SEBRAE, Dolabela, Dornelas e Salim. O questionario contempla aspectos de
mercado (perfil do cliente, comportamento de consumo, avaliagao do negdcio e percepcao da
concorréncia) que serdo elementos estratégicos para ajustar a visao do empreendedor.

As unidades de anélise sdo:

e Empresarios (donos) das trés cafeterias, responsaveis por responder o questionario a
partir da otica da gestdo e do planejamento do negdcio;

e C(lientes reais que frequentam essas cafeterias, cujas respostas refletem a percepcao
externa sobre 0os mesmos topicos abordados com os donos.

O cruzamento dessas visdes permite avaliar divergéncias e convergéncias,
contribuindo para a valida¢ao do framework.

A presente pesquisa adotou o estudo de multiplos casos como estratégia principal.
Trés cafeterias com diferentes perfis, cidades e estagios de vida foram escolhidas para a
aplicag¢do da pesquisa. A descri¢do destas:

e (Cafeteria 1: Cafeteria localizada na cidade de Sao Paulo-SP, dentro de um complexo
empresarial com empresas de diversos segmentos, com publicos variados, dentro de
uma praga de alimentacdo. Adquirida ha 2 meses pelos atuais donos, em maio de

2025, a cafeteria fazia parte de uma rede de franquias, mas esta se desvinculando
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desta. Os atuais donos ja foram donos de cafeteria no passado, mas nao possuem
nenhum dado de publico e comportamento ou concorréncia da cafeteria.

e (afeteria 2: Cafeteria localizada na cidade de Lima Duarte-MG, com menos de 3 anos
de fundacdo. Antes de iniciar o negécio, a dona fez uma pesquisa de mercado (como
parte do plano de negbcios), além de um periodo de teste dentro de outro
estabelecimento de renome na cidade para entender a adesdo do publico da cidade. E a
grande referéncia da cidade e, apesar de ter um publico muito fidelizado, desde entdo
ndo realizou outra pesquisa.

e (Cafeteria 3: Localizada na cidade de Sao Bernardo do Campo-SP, esta ¢ a cafeteria
mais antiga entre as 3, com mais de 6 anos de existéncia. Os donos ja realizaram
algumas pesquisas de mercado ao longo dos anos e sempre estdo validando cardapio e
a percepcao do seu publico acerca do negocio. Possui grande relevancia nao apenas no
fisico, mas no mundo digital, com muitos seguidores em seus perfis de redes sociais
(Instagram e Tiktok principalmente). Apesar disso, ha algum tempo ndo realizavam

uma pesquisa estruturada para entender o atual publico.

3.3 COLETA DE DADOS

A coleta foi realizada em duas etapas:

e Etapa 1: aplicacdo presencial ou digital do questionario aos donos das cafeterias;

e Etapa 2: aplicagio do mesmo questionario a uma amostra de clientes, utilizando
abordagens presenciais nas lojas fisicas por meio de um formulario online. Para
estimular os consumidores a responder, foi sugerido aos donos oferecer uma

“recompensa” em troca das respostas. Ao final do questiondrio, foi mostrada a

mensagem de recompensa, conforme figura 3:
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Figura 3: Mensagem de Finalizagdo da Pesquisa.

Pesquisa {Nome da Cafeteria}

#= Obrigado por participar!
Suas respostas vdo ajudar esta cafeteria a melhorar ainda mais a experiéncia dos clientes.
A pesguisa € totalmente andnima e as informagoes fornecidas serdo utilizadas apenas para

entender melhor as preferéncias e opinides dos frequentadores.

® Como forma de agradecimento, apresente esta tela no balcao e retire um mimo
especial!

Agradecemos sua colaboragao! &

Enviar outra resposta

Fonte: Autor.

O questionario incluiu perguntas abertas (qualitativas) e fechadas (quantitativas),
incluindo escalas de avaliacdo (ex: Likert 1 a 5) e respostas descritivas. O instrumento de

coleta foi estruturado em cinco blocos tematicos:

Quadro 18. Blocos Tematicos dentro do questionario.

Bloco Tema Tipo De Respondente
1 Habito de Consumo Clientes e Donos

2 Concorréncia e Diferenciais Clientes e Donos

3 Produto e Qualidade Percebida Clientes e Donos

4 Perfil do Consumidor Clientes e Donos

5 NPS e Sugestdes Clientes

Fonte: Autor (2025).
As perguntas foram inseridas dentro de cada um dos blocos, conforme o quadro 19:
Quadro 19. Perguntas do Questionario por bloco.
‘ Bloco 1 - Habito de Consumo
Com que frequéncia vocé frequenta cafeterias?
Vocé costuma visitar mais de uma cafeteria por semana?
O que te faria ser fiel a uma cafeteria especitfica?
O que mais te incomoda em cafeterias em geral?

Qual seu principal motivo para frequentar [Nome da Cafeteria]?

‘ Bloco 2 - Concorréncia e Diferenciais
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Vocé conhece outras cafeterias similares? Quais?
O que essas outras cafeterias tém de melhor do que [Nome da Cafeteria]?
O que [Nome da Cafeteria] tem de melhor que as outras?
Se tivesse que escolher entre duas cafeterias parecidas, 0 que mais pesaria na sua decisdo?
Na sua opinido, qual ¢ a caracteristica mais marcante do [Nome da Cafeteria]?

Bloco 3 - Produto e Qualidade Percebida

Quais tipos de produtos vocé costuma consumir no [Nome da Cafeteria]?
Qual produto vocé mais gosta?
Como vocé avalia a qualidade dos produtos oferecidos?
Existe algum outro produto que vocé gostaria de ver no cardapio? Se sim, qual?
Algum produto ja te decepcionou? Se sim, qual e por qué?
Voce considera que o prego dos produtos ¢ justo em relag@o a qualidade oferecida?
Se quiser, explique sua resposta abaixo:
Como o ambiente da cafeteria afeta sua percepgao sobre a qualidade dos produtos?
Vocé considera que os pregos praticados correspondem a qualidade dos produtos oferecidos?”
Quais perfis de publico vocé acredita que [Nome da Cafeteria] busca atender?

Bloco 4 - Perfil do Consumidor

Qual a sua faixa etaria?
Qual o seu género?
Qual seu grau de escolaridade?
Renda média familiar mensal

Qual sua area de atuac@o ou profissdo?

Bloco 5 - NPS e Sugestaes
De 0 a 10, o quanto vocé recomendaria a cafeteria para um amigo ou familiar?

Gostaria de deixar alguma sugestao, critica ou elogio?

Fonte: Autor (2025).

3.4 ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados foi realizada por meio de duas abordagens complementares:
e Quantitativa: tabulacdao e céalculo de frequéncias e médias simples para perguntas
fechadas. Foram categorizadas como “Unica” e “Top 3"
o Unica: Perguntas de resposta tnica, isto é, o cliente apenas poderia escolher 1

resposta.
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o Top 3: Perguntas com a op¢ao de escolher até 3 respostas dentro da pergunta,
que posteriormente foram agrupadas em 3 respostas mais frequentes para
comparagao com as respostas dos donos.

e Qualitativa: categorizacdo tematica das respostas abertas, com posterior sintese
interpretativa. Categorizadas como “Abertas”.
As perguntas foram construidas utilizando os quatro autores
Os dados foram comparados em matriz de andlise cruzada, permitindo identificar as
principais diferencas de percepc¢ao entre clientes e empreendedores. Para cada pergunta
quantitativa, seja do tipo “Unica” ou “Top 3”, tivemos as respostas mais frequentes. Para cada
“acerto” do empreendedor, este ganha 1 ponto. Para cada resposta dada divergente, ele nao
pontua. Desta forma, foi possivel determinar o nivel de conhecimento do empreendedor
acerca do negocio de forma objetiva. Cada pesquisa foi personalizada para cada cafeteria e

obteve-se o seguinte resultado:

Quadro 20. Resultados dos questionarios aplicados.

Respostas Cafeteria 1 Cafeteria 2 Cafeteria 3
Nimero de Respostas 29 47 43
. R L Entre 26/06/2025 Entre 25/06/2025 e Entre 27/06/2025 e
Periodo de Aplicagdo do Questionario e 03/07/2025 03/07/2025 05/07/2025
Pontuagdo Adguinda 15 18 20
Percentual de Acertos 4412% 52.94% 58.82%

Fonte: Autor (2025).
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4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS OBTIDOS

4.1 APLICACAO DA PESQUISA

Com o objetivo de avaliar o grau de conhecimento que os gestores de trés cafeterias
possuem sobre seu publico consumidor, foi realizada uma pesquisa de campo composta por
entrevistas presenciais com clientes reais de cada estabelecimento. Em paralelo, cada
proprietario foi convidado a responder ao mesmo questiondrio simulando a visdo de um
cliente médio, isto ¢, uma persona construida com base em sua percepgao pessoal.

De acordo com Kotler e Keller (2012), a persona ¢ uma técnica originada da
segmentacao de mercado que visa representar, de forma detalhada, um perfil tipico de
consumidor. Essa representacdo permite compreender os habitos, motivacdes e
comportamentos de compra do publico-alvo, auxiliando na criagdo de estratégias mais
alinhadas as suas necessidades.

A proposta desta andlise € comparar diretamente as respostas fornecidas pelos donos
com os dados empiricos coletados junto aos consumidores. A metodologia aplicada buscou
identificar convergéncias e divergéncias entre o que os empreendedores acreditam sobre seu
publico-alvo e o que realmente ¢ vivenciado pelos frequentadores das cafeterias.

As perguntas foram agrupadas em cinco blocos tematicos: (1) Habito de Consumo, (2)
Concorréncia e Diferenciais, (3) Produto e Qualidade Percebida, (4) Perfil do Consumidor e
(5) NPS e Sugestdes. Cada bloco permitiu uma anélise comparativa qualitativa e, para fins de
métrica, foi atribuida uma pontuacao as respostas: sempre que a resposta da persona coincidiu
com a alternativa mais frequente entre os consumidores reais, foi registrado 1 ponto. Em
questdes do tipo “TOP 37, cada acerto parcial também recebeu pontuacao individual.

Essa abordagem permitiu mensurar, de forma objetiva, o grau de alinhamento entre a
percepcdo interna (do dono) e a percep¢do do publico real, além de apontar elementos
estratégicos que podem orientar a melhoria da comunicacdo, do posicionamento e da
experiéncia dos clientes em cada cafeteria. Nao foi levado em consideragdo, entretanto, o
perfil individual de cada respondente, mas sim a pontuagdo obtida em cada um dos blocos,
agrupando as respostas em frequéncias de respostas e comparando-as com as hipoteses dos

empreendedores.
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4.2 BLOCOS TEMATICOS

4.2.1 Broco 1: Hiasito DE CoNsumMoO

O primeiro bloco teve como objetivo compreender os habitos de consumo do publico
frequentador das cafeterias, abordando aspectos como frequéncia de visita, fidelizagdo,
critérios de escolha e fatores de insatisfagdo. A andlise comparativa entre as respostas dos
gestores e as dos clientes permite avaliar o grau de proximidade entre a percep¢do interna e a
realidade de consumo.

Na Cafeteria 1, localizada em Sdo Paulo-SP, observou-se uma percepc¢ao parcial da
rotina do consumidor. Embora o novo proprietario tenha acertado atributos relevantes para a
fidelizagdo, como bom atendimento, prego justo e qualidade dos produtos, superestimou a
frequéncia de consumo e nao identificou corretamente os principais fatores de incomodo (ver
Figura 4). Considerando que o negocio foi adquirido recentemente e esta em fase de transi¢ao
de uma franquia para gestao propria, ¢ compreensivel a auséncia de dados estruturados sobre
o publico.

Na Cafeteria 2, situada em Lima Duarte-MG, o gestor demonstrou conhecimento
satisfatorio sobre os fatores que promovem fidelizacdo, como ambiente agradavel,
cordialidade no atendimento e qualidade dos produtos. No entanto, deixou de reconhecer
corretamente o principal critério de escolha apontado pelos consumidores: o preco, e teve
baixa precisdo ao identificar os pontos de insatisfagdo (ver Figura 5). A auséncia de
atualizagdes periddicas pode ter comprometido a capacidade de acompanhar mudangas no
comportamento do puiblico, mesmo em uma cidade com consumidores relativamente estaveis.

A Cafeteria 3, localizada em Sao Bernardo do Campo-SP, apresentou o maior grau de
alinhamento entre a percepcdo do gestor e a opinido dos clientes (ver Figura 6). Houve acerto
nos fatores de fidelizagdo e nos principais incomodos apontados pelo publico, como o

barulho, o preco elevado e o atendimento ineficiente.
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Figura 4: Respostas da Cafeteria 1 no Bloco 1: Habito de Consumo

Bloco 1 - Habito de Consumo Tipo de Pergunta Resposta Dono(a) Resposta(s) mais Frequente(s) Frequéncia Acertos
Collohe) fmq”é'm‘? peCSlEedEelE UNICA De 3 a 5 vezes por semana 1 ou 2 vezes por semana 7 0
cafeterias?
Vocé costuma visitar mais de uma cafeteria UNICA Sim Sim 17 1
por semana?
® - - o Pregos justos e compativeis com a qualidade Precos justos e compativeis com a qualidade 19
QPRI anae::;clleﬂczgma Caieiens TOP3 Café e produtos sempre de alta qualidade Atendimento cordial e personalizado 16 3
Atendimento cordial e personalizado Café e produtos sempre de alta qualidade 13
Ambiente desconfortavel ou barulhento Atendimento ruim ou demorado 15
O que mais te incomoda em cafeterias em TOP 3 Tempo de espera para ser atendido ou Café ou produtos com baixa qualidade 13 1
geral? receber o pedido
Café ou produtos com baixa qualidade Precos altos 11
g - ) . Qualidade do café e dos produtos Proximidade ou localizagéo conveniente 20
QualSeu nnc:;?af::; t;;of : alLa T TOP 3 Atendimento cordial e atencioso Atendimento cordial e atencioso 17 2
Qualidade do café e dos produtos 14

Fonte: Autor (2025).

Figura 5: Respostas da Cafeteria 2 no Bloco 1: Habito de Consumo

Bloco 1 - Habito de Consumo Tipo de Pergunta Resposta Dono(a) Resposta(s) mais Frequente(s) Frequéncia Acertos
Comiqus ﬂequénci‘? vocé fisquenta UNICA De 1 a 3 vezes por més De 1 a 3 vezes por més 25 1
cafeterias?
Vocé costuma g:ir:; ﬁ:ijac:l)e uma cafeteria ONICA Nao Nao 2 1
. . Atendimento cordial e personalizado Precos justos e compativeis com a qualidade 30
Qepzie fana;:sgfl:.lczgma I TOP3 Café e produtos sempre de alta qualidade Atendimento cordial e personalizado 19 2
: Ambiente acolhedor e confortavel Ambiente acolhedor e confortavel 19
. ) . Ambiente desconfortavel ou barulhento Precos altos 26
Dusizetic magggljg eplcateierslony TOP 3 Atendimento ruim ou demorado Atendimento ruim ou demorado 24 1
: Café ou produtos com baixa qualidade Falta de opgdes no cardapio 16
. . Qualidade do café e dos produtos Qualidade do café e dos produtos 35
Ralsellbrich g’azz:‘;: gf WA @ TOP3 Atendimento cordial e atencioso Ambiente agradével e confortavel 34 2
: Identificagdo com o estilo ou proposta da cafete Atendimento cordial e atencioso 17

Fonte: Autor (2025).

Figura 6: Respostas da Cafeteria 3 no Bloco 1: Habito de Consumo

Bloco 1 - Habito de Consumo Tipo de Pergunta Resposta Dono(a) Resposta(s) mais Frequente(s) Frequéncia Acertos
oo frequénc@ Lpcelieniona UNICA 1 ou 2 vezes por semana Menos de uma vez por més 15 0
cafeterias?
Vocé cosfuma visitar mais o;e uma cafeteria UNICA Nao Néo 25 1
por semanar
Café e produtos sempre de alta qualidade Ambiente acolhedor e confortavel 29
O que te faria ser fiel a uma cafeteria TOP 3 Ambiente acolhedor e confortavel Café e produtos sempre de alta qualidade 24 2
especifica? Identificagdo com a proposta da cafeteria . — .
§ N Pregos justos e compativeis com a qualidade 23
(estilo, marca, conceito)
® ) ) . oo Pregos altos Atendimento ruim ou demorado 26
GRS mcc;lg'oa’.: eI TOP3 Ambiente desconfortavel ou barulhento Ambiente desconfortavel ou barulhento 23 3
Atendimento ruim ou demorado Precos altos 21
o i Qualidade do café e dos produtos Ambiente agradavel e confortavel 29
Realsedn nncl[?;fr;c:’f;a;ara T & TOP3 Ambiente agradavel e confortavel Qualidade do café e dos produtos 25 2
Identificagdo com o estilo ou proposta da cafete Atendimento cordial e atencioso 25

Fonte: Autor (2025).

4.2.2 BrLoco 2: CoNCORRENCIA E DIFERENCIAIS

O segundo bloco abordou a percepcdo dos gestores em relacdo ao posicionamento
competitivo da cafeteria, seus principais diferenciais e a visdo sobre os concorrentes. As
respostas foram confrontadas com as percepgdes dos consumidores, revelando o quanto o
empreendedor compreende sua proposta de valor em relagao ao mercado local.

Na Cafeteria 1, o gestor acertou parcialmente ao citar diferenciais como a variedade e

a qualidade dos produtos, além do bom atendimento. No entanto, ele desconsiderou fatores



importantes valorizados pelos consumidores nas cafeterias concorrentes, como praticidade,
agilidade no servigo e precos acessiveis (ver Figura 7). Essa limitagdo pode estar relacionada
ao curto tempo de gestdo sob nova administragao.

Na Cafeteria 2, a percep¢do do gestor demonstrou menos precisdo. Embora tenha
citado o ambiente como diferencial competitivo, ndo reconheceu atributos centrais destacados
pelos consumidores, como o prego ¢ a qualidade dos produtos (ver Figura 8). O fato de a
cafeteria ser referéncia na cidade e contar com uma base de clientes fidelizados pode gerar
uma sensac¢ao de estabilidade que reduz o senso de urgéncia para observar a concorréncia.

Ja a Cafeteria 3 demonstrou um entendimento mais aprofundado de seu
posicionamento. O gestor acertou na identificagdo de seus principais diferenciais (como
variedade, atendimento e qualidade do café) e reconheceu atributos valorizados nas cafeterias

concorrentes, como conforto e agilidade (ver Figura 9).

Figura 7: Respostas da Cafeteria 1 no Bloco 2: Concorréncia e Diferenciais

Bloco 2 - Concorréncia e Diferenciais Tipo de Pergunta Resposta Dono(a) Resposta(s) mais Frequente(s) Frequéncia Acertos
Vocé conhece outras cafeterias similares? ABERTA Aberta Aberta 3
Quais?
- ; _— o Variedade de comidas/lanches Variedade de comidas/lanches 8
que essas outras cafeterias tém de melhor N . . - . M
do qus a Cafeteria 17 TOP 3 Ambiente mais confortavel ou bonito Prego mais acessivel 7 1
Localizag&o mais conveniente Horario de funcionamento mais amplo 6
@ e i P Qualidade do café Atendimento mais atencioso 18
que a ta etenaomir;r:’) 6 meihor que as TOP3 Atendimento mais atencioso Qualidade do café 12 2
Localizagdo mais conveniente Rapidez no atendimento 9
Se tivesse que escolher entre duas cafeterias
parecidas, 0 que mais pesaria na sua UNICA Qualidade do café Qualidade do café 13 1
decisdo?
iatstalopiniaciquallsle caract.erlstlca mas UNICA Qualidade dos produtos Atendimento atencioso 15 0
marcante do a Cafeteria 1?7
Fonte: Autor (2025).
Figura 8: Respostas da Cafeteria 2 no Bloco 2: Concorréncia e Diferenciais
Bloco 2 - Concorréncia e Diferenciais Tipo de Pergunta Resposta Dono(a)} Resposta(s) mais Frequente(s) Frequéncia Acertos
Vocé conhece outras cafeterias similares?
Quais? ABERTA Aberta Aberta 1"
Variedade de comidas/lanches Horario de funcionamento mais amplo 13
O que essas outras cafeterias tém de melhor TOP3 P N ivel 13 1
do que a Cafeteria 2? Te¢o mais acessive
Variedade de comidas/lanches 12
. Atendimento mais atencioso Ambiente mais confortavel ou bonito 26
Slocel Caferenaaitglsnl)de (IR DED TOP 3 Ambiente mais confortavel ou bonito Variedade de comidas/lanches 22 2
Horario de funcionamento mais amplo Atendimento mais atencioso 20
Se tivesse que escolher entre duas cafeterias .
parecidas, o que mais pesaria na sua UNICA Atendimento Preco dos produtos 12 0
decisdo?
Ralabniaoolallalcaraciogsicalnals UNICA Atendimento atencioso Qualidade dos produtos 21 0

marcante do a Cafeteria 2?

Fonte: Autor (2025).
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Figura 9: Respostas da Cafeteria 3 no Bloco 2: Concorréncia e Diferenciais

Bloco 2 - Concorréncia e Diferenciais Tipo de Pergunta Resposta Dono(a) Resposta(s) mais Frequente(s) Frequéncia Acertos
Vocé conhece outras gafetenas similares? ABERTA Aberta Aberta 5
Quais?
- . — @ Ambiente mais confortavel ou bonito Ambiente mais confortavel ou bonito 12
que essas outras cafeterias tém de melhor ) . L . .
do que a Cafeteria 37 TOP3 Rapidez no atendimento Horario de funcionamento mais amplo 10 2
Horario de funcionamento mais amplo Variedade de bebidas 10
@ T, 4 o Qualidade do café Atendimento mais atencioso 25
queata etenaomz;n’) @ melhor que as TOP3 Variedade de comidas/lanches Variedade de comidas/lanches 19 3
Atendimento mais atencioso Qualidade do café 18
Se tivesse que escolher entre duas cafeterias .
parecidas, o que mais pesaria na sua UNICA Qualidade do café Qualidade do café 10 1
decisao?
pekalon i ojauaSlelcaacio sicalaly UNICA Qualidade dos produtos Atendimento atencioso 12 0

marcante da Cafeteria 3?7

Fonte: Autor (2025).

4.2.3 BLoco 3 — ProbpuTo E QuALIDADE PERCEBIDA

Este bloco buscou avaliar como os empreendedores compreendem a percepcao do
publico sobre a qualidade dos produtos oferecidos, incluindo sabor, variedade, apresentagdo e
aspectos sensoriais.

Na Cafeteria 1, a percepcao do gestor mostrou-se razoavel. Acertou ao reconhecer os
produtos mais consumidos e aqueles com maior potencial de crescimento, mas falhou ao
identificar os menos atrativos (ver Figura 10). A auséncia de dados historicos e a fase inicial
da nova gestdo justificam essas lacunas.

Na Cafeteria 2, houve acertos em relacdo aos produtos mais consumidos. No entanto,
foram mencionados produtos pouco valorizados pelos consumidores, o que indica uma leitura
enviesada da atratividade de certos itens (ver Figura 11).

A Cafeteria 3 novamente apresentou o maior grau de alinhamento. O gestor
reconheceu com precisdo os itens de maior € menor demanda, assim como os elementos mais

valorizados na qualidade percebida pelos clientes (ver Figura 12).



Figura 10: Respostas da Cafeteria 1 no Bloco 3: Produto e Qualidade Percebida

Bloco 3 - Produto e Qu ade Percebida

Quais tipos de produtos vocé costuma
consumir no a Cafeteria 1?

Qual produto vocé mais gosta?

Como vocé avalia a qualidade dos produtos
oferecidos?

Existe algum outro produto que vocé gostaria
de ver no cardépio? Se sim, qual?

Algum produto ja te decepcionou? Se sim,
qual e por qué?
Vocé considera que o prego dos produtos é
Justo em relagédo a qualidade oferecida?

Se quiser, explique sua resposta abaixo:

Como o ambiente da cafeteria afeta sua
percepcao sobre a qualidade dos produtos?

Vocé considera que os precos praticados
correspondem & qualidade dos produtos

oferecidos?”

Quais perfis de publico vocé acredita que a
Cafeteria 1 busca atender?

Fonte: Autor (2025).

Tipo de Pergunta

TOP 3

ABERTA
UNICA

ABERTA

ABERTA

UNICA
ABERTA

UNICA

UNICA

TOP3

Resposta Dono(a)

Café & cia (Espresso, Chocolate Cremoso...)
Brunch & toasts (Caprese, Salmao...)
Panini (Caprese, Carpaccio...)
Aberta

4
Aberta
Aberta

5

Aberta

N&o necessariamente. Depende do porqué eu
estou indo la. Geralmente as pessoas vao
pelo produto. O complexo ja oferece inimeras
alternativas para descompress3o.

4

Classe Alta (A)
Classe Média Alta (B)

Resposta(s) mais Frequente(s)

Café & cia (Espresso, Chocolate Cremoso...)
Salgados (Croissant, Pao de Queijo...)
Brunch & toasts (Caprese, Saim3o...)
Aberta

3
Aberta
Aberta

2
Aberta

Ambientes confortaveis fazem eu valorizar
mais o que consumo

Classe Média Alta (B)
Classe Alta (A)
Classe Média (C)

Figura 11: Respostas da Cafeteria 2 no Bloco 3: Produto e Qualidade Percebida

Bloco 3 - Produto e Qualidade Percebida Tipo de Pergunta

Quais tipos de produtos vocé costuma
consumir no a Cafeteria 2?

Qual produto vocé mais gosta?

Como vocé avalia a qualidade dos produtos
oferecidos?

Existe algum outro produto que vocé gostaria
de ver no cardapio? Se sim, qual?
Algum produto j& te decepcionou? Se sim,
qual e por qué?

Vocé considera que o prego dos produtos é
Justo em relagdo a qualidade oferecida?

Se quiser, explique sua resposta abaixo:

Como o ambiente da cafeteria afeta sua
P pcdo sobre a lidade dos produt

Vocé considera que os pregos praticados
correspondem a qualidade dos produtos
oferecidos?”

Quais perfis de publico vocé acredita que a
Cafeteria 2 busca atender?

Fonte: Autor (2025).

TOP3

ABERTA
UNICA

ABERTA

ABERTA

UNICA
ABERTA
UNICA

UNICA

TOP3

Resposta Dono(a)
Casa das Trufas (Bolo, Tortas...)

Sanduiches (Croissant, Ciabatta...)

Bebidas quentes (Café Bombom, Café
Especial...)

Aberta
4

Aberta
Aberta

5

Aberta

Ambientes confortaveis fazem eu valorizar
mais o que consumo

4

Classe Alta (A)
Classe Média Alta (B)
Classe Média (C)

Resposta(s) mais Frequente(s)
Casa das Trufas (Bolo, Tortas...)

Bebidas quentes (Café Bombom, Café
Especial...)

Salgados (Torta de Frango, Quiches...)
Aberta
4

Aberta
Aberta

3

Aberta

Ambientes confortaveis fazem eu valorizar
mais 0 que consumo

3

Classe Média Alta (B)
Classe Média (C)
Classe Alta (A)

Frequéncia Acertos

25
10

21

10

17

21
15
11

Frequéncia Acertos

33
22

21
4
42

23

28
26
18



Figura 12: Respostas da Cafeteria 3 no Bloco 3: Produto e Qualidade Percebida

Bloco 3 - Produto e Qualidade Percebida Tipo de Pergunta Resposta Dono(a) Resposta(s) mais Frequente(s) Frequéncia Acertos
Cafés tradicionais (Cappucino Italiano, V60 Cafés tradicionais (Cappucino Italiano, V60 24
o Coado...) Coado...)
Quaisitiposids P dtios vogé EEEHIE TOP3 Salgados e lanches (Misto quente francés, Salgados e lanches (Misto quente francés,
consumir na Cafeteria 37 " . 22
Waffle de Queijo...) Waffle de Queijo...)
Croissants (Croissant, Caneca Roll) Cafés especiais (Chocotino, Pistaccino...) 18
Qual produto vocé mais gosta? ABERTA Aberta Aberta 2
Como vocé avalia a qu_alldade dos produtos UNICA 5 4 32
oferecidos?
Existe algum outro produto(s) que vocé
gostaria de ver no carddpio? Se sim, ABERTA Aberta Aberta 4
qual(is)?
] 5 0 ;
Algum produto fa te decepcionou? Se sim, ABERTA Aberta Aberta 10
qual e por qué?
Vz?cé considera que o prego dos prodtldtos é UNICA 5 P 18
Jjusto em relagdo a qualidade oferecida?
Se quiser, explique sua resposta abaixo: ABERTA Aberta Aberta 0
Como o ambiente da cafeteria afeta sua . Um ambiente bem decorado transmite mais Ambientes confortaveis fazem eu valorizar
s : UNICA . ] 15
percepcdo sobre a qualidade dos produtos? cuidado com os detalhes mais 0 que consumo
Vocé considera que os pregos praticados .
correspondem a qualidade dos produtos UNICA 5 3 21
oferecidos?”
@ — a a Classe Média Alta (B) Classe Média Alta (B) 27
wais perfis de publico vocé acredifa que a P P
Cafeteria 3 busca atender? TOP3 Classe Média (C) Classe Média (C) 24
Classe Alta (A) 8

Fonte: Autor (2025).

4.2.4 Broco 4 — PERFIL Do CONSUMIDOR

O Bloco 4 teve como objetivo identificar como os gestores compreendem o perfil de
seu publico-alvo, analisando aspectos como faixa etaria, faixa de renda, hordrio de maior
movimento e canais mais utilizados pelos clientes. Essa compreensdo ¢ essencial para o
direcionamento de agdes de marketing e comunicagdo, bem como para ajustes no mix de
produtos e servigos.

Na Cafeteria 1, observou-se um perfil parcialmente reconhecido. O gestor conseguiu
identificar o horario de maior movimento com base na rotina corporativa local, mas
apresentou incertezas quanto a faixa etaria predominante e aos canais de comunicagao mais
eficazes (ver Figura 13). Esse resultado ¢ coerente com a fase inicial da nova gestdo e com a
auséncia de dados consolidados. O publico, formado por trabalhadores de diferentes empresas
dentro de um complexo empresarial, apresenta rotatividade e padroes diversos de consumo, o
que dificulta uma leitura rapida e precisa.

Na Cafeteria 2, o gestor demonstrou maior familiaridade com o perfil do publico,
acertando a faixa etaria predominante e os hordrios de maior movimento (ver Figura 14). A
leitura sobre renda e preferéncias digitais, contudo, nao foi plenamente precisa. Em cidades
menores como Lima Duarte, o contato direto com o cliente favorece uma compreensao
intuitiva do perfil, embora essa proximidade ndo elimine a necessidade de validacdo com
dados atualizados. A percepcao de que o publico ¢ fiel e estavel pode limitar a atualizacao de

estratégias baseadas em mudanga de comportamento.



A Cafeteria 3 apresentou a leitura mais completa e detalhada do publico-alvo (ver
Figura 15). O gestor demonstrou conhecimento apurado sobre faixa etaria, faixa de renda,
picos de movimento e uso de canais digitais. A presenca digital da marca e o histérico de
interacdo com os seguidores nas redes sociais provavelmente contribuem para esse nivel de
precisdo. Além disso, o tempo de atuacdo e a pratica de validagdo frequente com o publico

favorecem uma percepg¢do mais sensivel e atualizada das mudangas no perfil do consumidor.

Figura 13: Respostas da Cafeteria 1 no Bloco 4: Perfil do Consumidor

Bloco 4 - Perfil do Consumidor Tipo de Pergunta Resposta Dono(a) Resposta(s) mais Frequente(s) Frequéncia Acertos
Qual a sua faixa etaria? UNICA 25-34 35-44 10 0
Qual o seu género? UNICA Masculino Feminino 22 0
Qual seu grau de escolaridade? UNICA Ensino superior completo Pos-graduagéio (especializacio, mestrado ou 13 0
doutorado)
’ o - De 2 a 5 salarios minimos (R$ 2.824,01aR$  Acima de 10 salarios minimos (mais de R$
Renda média familiar mensal UNICA 7.060,00) 14.120,00) 12 0
Qual sua érea de atuagéo ou profisséo? UNICA Comunicag&o, marketing ou design Administragdo, negdcios ou finangcas 14 0
Fonte: Autor (2025).
Figura 14: Respostas da Cafeteria 2 no Bloco 4: Perfil do Consumidor
Bloco 4 - Perfil do Consumidor Tipo de Pergunta Resposta Dono(a) Resposta(s) mais Frequente(s) Frequéncia Acertos
Qual a sua faixa etaria? UNICA 45-54 25-34 15 0
Qual o seu género? UNICA Feminino Feminino 41 1
Qual seu grau de escolaridade? UNICA Ensino superior completo Pés-graduagdio (especializagéo, mestrado ou 13 0
doutorado)
’ - . Acima de 10 salarios minimos (mais de R$  De 2 a 5 salarios minimos (R$ 2.824,01 a R$
Renda média familiar mensal UNICA 14.120,00) 7.060,00) 19 0
Qual sua 4rea de atuagéo ou profissédo? UNICA Administragao, negécios ou finangas Comércio, vendas ou atendimento ao publico 10 0
Fonte: Autor (2025).
Figura 15: Respostas da Cafeteria 3 no Bloco 4: Perfil do Consumidor
Bloco 4 - Perfil do Consumidor Tipo de Pergunta Resposta Dono(a) Resposta(s) mais Frequente(s) Frequéncia Acertos
Qual a sua faixa etaria? UNICA 25-34 45-54 10 0
Qual o seu género? UNICA Feminino Feminino 34 1
Qual seu grau de escolaridade? UNICA Ensino superior completo Ensino superior completo 16 1
" " - De 5 a 10 salérios minimos (R$ 7.060,01 a R$ De 2 a 5 salarios minimos (R$ 2.824,01 a R$
Renda média familiar mensal UNICA 14.120,00) 7.060,00) 17 0
Qual sua &rea de atuagdo ou profissao? UNICA Comunicagao, marketing ou design Administragao, negdcios ou finangas 10 0

Fonte: Autor (2025).

4.2.5 BLoco 5 — SaTiSFACAO (Nps) E SUGESTOES

O Bloco 5 teve como objetivo mensurar o nivel de satisfagdo dos clientes por meio da
métrica do Net Promoter Score (NPS), criada por Fred Reichheld e amplamente utilizada em
empresas de todo o mundo para avaliar a lealdade dos consumidores. O método é baseado em
uma unica pergunta: “De 0 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar este
servigo/produto a um amigo ou colega?”. A partir disso, os clientes sdo classificados como
promotores (9 ou 10), neutros (7 ou 8) ou detratores (0 a 6). O NPS ¢ entdo calculado pela

subtracao do percentual de detratores do percentual de promotores (REICHHELD, 2003).
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No caso desta pesquisa, os trés estabelecimentos analisados apresentaram notas
elevadas (ver figura 16), demonstrando um bom desempenho em termos de experiéncia
percebida pelos consumidores: A Cafeteria 2 obteve o maior NPS, com 9,66, demonstrando
um publico altamente satisfeito e fidelizado. A Cafeteria 3 ficou em segundo lugar, com 9,19,
revelando consisténcia e maturidade na entrega de valor. Ja a Cafeteria 1, mesmo sendo a
mais recente sob nova gestao, apresentou um NPS de 9,1, o que também reflete uma excelente
aceitagdo dos clientes e um bom ponto de partida para a consolidagao do relacionamento com
o publico.

Figura 16: Resultados do Bloco 5 — NPS das trés cafeterias

Bloco 5 - NPS e Sugestoes Cafeteria 1 Cafeteria 2 Cafeteria 3

De 0 a 10, o quanto vocé recomendaria a

cafeteria para um amigo ou familiar? NPS 9.1 9.66 919

Gostaria de deixar algun:)a sugestao, critica ou ABERTA
elogio?

Fonte: Autor (2025).

4.3 SINTESE DAS PONTUACOES

Com o intuito de avaliar o nivel de conhecimento que os empreendedores demonstram
ter sobre seus proprios negocios e clientes, foram atribuidas pontuagdes as respostas
fornecidas em cada um dos cinco blocos da pesquisa. A metodologia utilizada foi previamente
descrita no Capitulo 3 e consistiu em uma andlise cruzada entre as respostas dos
empreendedores e os dados obtidos junto aos clientes.

Cada pergunta quantitativa, do tipo “Unica” ou “Top 3”, foi analisada com base na
frequéncia das respostas do publico. Para cada item em que a resposta do empreendedor
coincidiu com a resposta mais recorrente dos consumidores, foi atribuido 1 ponto. Em casos
de divergéncia, nenhum ponto foi contabilizado. Dessa forma, foi possivel estabelecer uma
pontuacdo objetiva para cada bloco da pesquisa, representando o grau de alinhamento entre
percepgao e realidade.

Cada pesquisa foi adaptada ao contexto da respectiva cafeteria, respeitando suas
particularidades. A seguir, sdo apresentados os resultados obtidos por cada uma das trés

cafeterias ao longo dos cinco blocos de analise.
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4.3.1 Broco 1: HiBito DE CoNsuMO

A Cafeteria 3 teve o melhor desempenho, com 8 acertos em 11 possiveis (conforme
Figura 17). Esse resultado condiz com o histérico do negocio, que ja realizou pesquisas
anteriores e costuma testar novidades com o publico, o que pode ter contribuido para uma
percepgao mais proxima da realidade.

As Cafeterias 1 e 2 empataram com 7 acertos. No caso da Cafeteria 1, mesmo sendo
recém-adquirida e ainda em transicdo de uma franquia, os donos demonstraram certo
alinhamento com o perfil dos clientes. Isso pode estar ligado a experiéncia anterior dos
gestores com negdcios do mesmo segmento. J4 na Cafeteria 2, o conhecimento sobre o
publico pode estar desatualizado, ja que a Ultima pesquisa foi feita antes da inauguragdo, ha

cerca de trés anos.

Figura 17: Resumo das Pontuagdes do Bloco 1

Bloco 1 - Habito de Consumo Tipo de Pergunta Cafeteria 1 Cafeteria 2 Cafeteria 3
Com que frequéncia vocé frequenta cafeterias? UNICA 0 1 0
Vocé costuma visitar mais de uma cafeteria por UNICA 1 1 1

semana?
O que te faria ser ﬁe!' a uma cafeteria ToP3 3 2 2
especifica?
O que mais te incomoda em cafeterias em ToP3 1 1 3
geral?
Qual seu principal motivo para frequentar TOP 3 2 2 2
[Nome da Cafeteria]?

PONTUAGAO - 7 7 8

Fonte: Autor (2025).

4.3.2 BrLoco 2: CoNCORRENCIA E DIFERENCIAIS

A Cafeteria 3 novamente obteve o melhor desempenho, com 6 acertos (conforme
Figura 18). Isso reforca a hipotese de que a gestdo estd atenta ao mercado e a percepgao dos
clientes. Mesmo sem pesquisas recentes, o acompanhamento constante, tanto presencial
quanto nas redes sociais, parece ajudar os donos a manter uma boa leitura da concorréncia e
dos proprios pontos fortes.

A Cafeteria 1 pontuou em 4 das 5 questdes. Considerando o curto tempo de gestao dos
novos proprietarios, esse resultado pode ser considerado positivo. Ainda que nao tenham feito
nenhuma pesquisa desde a aquisi¢do, os empreendedores ja demonstram certa sensibilidade
quanto a imagem da cafeteria diante dos concorrentes.

J4 a Cafeteria 2 pontuou apenas 3 vezes, apresentando menor alinhamento entre a

percepcao dos donos e a dos clientes nesse aspecto. Isso pode indicar uma dificuldade em
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acompanhar mudangas no mercado ou na percep¢do do publico desde a abertura do negdcio,
sobretudo considerando que a cafeteria se consolidou como referéncia local e, por isso, pode

correr o risco de acomodacao.

Figura 18: Resumo das Pontuagdes do Bloco 2

Bloco 2 - Concorréncia e Diferenciais Cafeteria 1 Cafeteria 2 Cafeteria 3

Vocé conhece outras cafeterias similares?
Quais?

O que essas outras cafeterias tém de melhor do

ABERTA - - -

que [Nome da Cafeteria]? TOP3 ! ! 2
O que [Nome da Cafeteria] tem de melhor que ToP 3 2 2 3
as outras?
Se tivesse que escolher entre duas cafeterias .
. . . . = UNICA 1 0 1
parecidas, o que mais pesaria na sua decisdo?
Na sua opinido, qual é a caracteristica mais UNICA 0 0 0

marcante do [Nome da Cafeteria]?
PONTUAGAO - 4 3 6

Fonte: Autor (2025).

4.3.3 BrLoco 3 — Probputo E QuALIDADE PERCEBIDA

A Cafeteria 2 obteve o melhor desempenho neste bloco, com 7 acertos (conforme
Figura 19). Isso pode indicar que, apesar de ndo realizar pesquisas recentes, a empreendedora
ainda mantém uma boa leitura do que seus clientes consideram relevante no cardapio € no
ambiente da cafeteria. A pontuacgdo elevada revela uma sintonia importante com a proposta de
valor percebida pelo publico.

As Cafeterias 1 e 3 empataram com 4 acertos cada. No caso da Cafeteria 1, o
desempenho é compreensivel considerando o pouco tempo de gestdo dos atuais donos, que
estdo ainda em fase de adaptacdo e observagdo. Ja na Cafeteria 3, o resultado chama mais
atencdo, visto que os proprietarios tém mais tempo de mercado e ja realizaram pesquisas
anteriormente. Isso pode indicar que, embora exista uma preocupagdo com o posicionamento
da marca, talvez o olhar para os produtos especificos e para o relacionamento entre prego e
qualidade precise ser atualizado ou reavaliado.

Cabe destacar, entretanto, que duas perguntas do bloco apresentaram certa
redundancia, ambas abordando a percepcao de justica dos precos em relagdo a qualidade. Isso
pode ter influenciado a clareza das respostas por parte dos donos, além de reduzir a eficiéncia
analitica do instrumento. Mesmo assim, o bloco contribuiu para evidenciar diferengas

relevantes entre a percep¢ao dos empreendedores e a expectativa do publico.
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Figura 19: Resumo das Pontuagdes do Bloco 3

Bloco 3 - Produto e Qualidade Percebida Cafeteria 1 Cafeteria 2 Cafeteria 3
Quais tipos de produtos vocé costuma consumir
no [Nome da Cafeteria]? TOP3 2 2 2
Qual produto vocé mais gosta? ABERTA - - -
Como vocé avalia a qqa.'.ldade dos produtos UNICA 0 1 0
oferecidos?
Existe algum outro pm?'uto que vocé gostaria de ABERTA ) B B
ver no cardépio? Se sim, qual?
Algum produto ja te decepcionou? Se sim, qual ABERTA } B B
e por qué?
Vocé considera que o prego dos produtos é UNICA 0 0 0

Justo em relacdo a qualidade oferecida?
Se quiser, explique sua resposta abaixo: ABERTA - - -
Como o ambiente da cafeteria afeta sua

percepgdo sobre a qualidade dos produtos? UNICA 0 1 0
Vocé considera que os pregos praticados
correspondem a qualidade dos produtos UNICA 0 0 0
oferecidos?”
Quais perfis de publico vocé acredita que TOP 3 2 3 2

[Nome da Cafeteria] busca atender?

PONTUAGAO - 4 7 4

Fonte: Autor (2025).

4.3.4 BrLoco 4 — PERFIL Do CONSUMIDOR

Neste bloco, os resultados foram mais discretos, conforme Figura 20: a Cafeteria 3
obteve a maior pontuacao, com 2 acertos; a Cafeteria 2, apenas 1; e a Cafeteria 1 ndo pontuou.
O desempenho modesto no geral indica uma lacuna importante nas estratégias das empresas:
mesmo as mais estruturadas, como ¢é o caso da Cafeteria 3, demonstraram certo
distanciamento de dados objetivos sobre quem consome de fato seus produtos. Ja a Cafeteria
1, em fase inicial de gestdo, apresenta um desconhecimento total do perfil de seus clientes, o
que ¢ compreensivel diante da pouca vivéncia com o negdcio, mas ainda assim preocupante,
especialmente para uma marca que busca se posicionar apds o processo de desligamento da
rede de franquia.

Esse bloco evidencia que o conhecimento intuitivo pode ndo ser suficiente quando se
trata de dados demograficos. A auséncia de pesquisas regulares ou da construcao de personas
baseadas em dados reais limita o potencial estratégico das cafeterias, podendo gerar decisdes

desalinhadas com as necessidades do publico-alvo.

Figura 20: Resumo das Pontuag¢des do Bloco 4

Bloco 4 - Perfil do Consumidor Cafeteria 1 Cafeteria 2 Cafeteria 3
Qual a sua faixa etaria? UNICA 0 0 0
Qual o seu género? UNICA 0 1 1
Qual seu grau de escolaridade? UNICA 0 0 1
Renda média familiar mensal UNICA 0 0 0
Qual sua area de atuagéo ou profissao? UNICA 0 0 0
PONTUAGCAO - 0 1 2

Fonte: Autor (2025).
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4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apos a conclusdo da analise dos cinco blocos tematicos, foi possivel sistematizar as
pontuacdes obtidas por cada cafeteria com base no grau de alinhamento entre as respostas dos
empreendedores e as percepgdes predominantes entre os consumidores entrevistados (ver
Figura 21). As pontuagdes foram atribuidas conforme a correspondéncia direta entre a
resposta do empreendedor e a alternativa mais frequentemente mencionada pelos

respondentes em cada item da pesquisa.

Figura 21: Resumo das Pontuagdes dos Blocos

Bloco Cafeteria 1 Cafeteria 2 Cafeteria 3
Bloco 1 — Habito de Consumo 7 7 a
Bloco 2 — Concorréncia e

) o 4 3 6

Diferenciais

Bloco 3 — Produto e Qualidade

; 4 T 4

Percebida
Bloco 4 — Perfil do Consumidor 0 1 2

Bloco 5 — NPS e Sugestdes - - -

Total de Pontos 15 18 20
Percentual de Acertos 44.12% 52,94% 5h8,82%
Fonte: Autor (2025).

Observou-se que a Cafeteria 3 apresentou o desempenho mais elevado, totalizando 20
pontos, o que corresponde a 58,82% de acertos. Esse resultado refletiu o historico mais
consolidado da empresa, com praticas anteriores de escuta ativa do cliente e validagdes
periddicas com o publico. A Cafeteria 2, com 18 pontos (52,94%), também obteve bom
desempenho, mesmo ndo tendo realizado pesquisas recentes, o que pode indicar um bom
conhecimento intuitivo do publico fidelizado ao longo dos anos. Ja a Cafeteria 1, com 15
pontos (44,12%), apresentou menor pontuacdo, o que pode estar relacionado ao curto periodo
de gestdo dos atuais proprietarios e a auséncia de dados historicos sobre o publico e
concorréncia, dado seu recente processo de transi¢do de franquia para operagdo independente.

Esses dados permitiram identificar o grau de familiaridade de cada empreendedor com
os habitos, preferéncias e perfis de seus clientes. Além disso, ofereceram subsidios relevantes
para a construcdo de diagnosticos mais precisos, orientando futuras acdes estratégicas no

posicionamento de mercado de cada estabelecimento.
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5. CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo central analisar como a pesquisa de mercado pode
servir como ferramenta para a estruturagdo estratégica de microempresas, a partir de um
estudo comparativo com trés cafeterias em contextos distintos. A investigacdo buscou
compreender o quanto os empreendedores conhecem efetivamente seu publico-alvo e como
esse conhecimento, ou sua auséncia, influencia nas decisdes do negocio.

Para isso, foram construidas personas simuladas com base nas respostas de
consumidores reais de cada cafeteria, cujas percep¢des foram entdo comparadas as respostas
fornecidas pelos proprios empreendedores. A organizagdo das respostas em blocos tematicos
permitiu uma andlise estruturada e segmentada, abrangendo aspectos como hdébitos de
consumo, percep¢do de concorréncia, atributos do produto, perfil sociodemografico e
avaliacdo geral da marca.

Os resultados evidenciaram diferengas importantes entre as empresas analisadas. A
Cafeteria 3, mais consolidada no mercado e com histérico de escuta ativa do publico,
demonstrou maior alinhamento com o comportamento real de seus consumidores. A Cafeteria
2 também apresentou bom desempenho, apesar de ndo realizar atualiza¢des recentes de
pesquisa. Ja a Cafeteria 1, com gestdo recente ¢ ainda em fase de adaptagdo, obteve menor
pontuagdo, o que pode refletir tanto a auséncia de dados prévios quanto o estagio inicial da
nova administragao.

Além dos resultados obtidos em pesquisa, vale ressaltar a criagdo de um método de
facil aplicacdo para qualquer tipo de empresa, ndo apenas cafeterias. O sistema de pontuacao
proposto € capaz de auxiliar qualquer empreendedor a ter um conhecimento maior do seu
negdcio e pode ser facilmente aplicado em qualquer estdgio do negdcio, em diferentes
contextos. Existem melhorias no método, como por exemplo evitar perguntas duplicadas ou
aprofundar mais em aspectos de concorréncia, mas de maneira geral o sistema consegue
oferecer uma visao holistica do negdcio e do seu publico consumidor.

Naturalmente, este estudo apresentou limitagdes, como o numero reduzido de
empresas analisadas e a simplicidade da metodologia aplicada. Ainda assim, os resultados
obtidos foram suficientes para demonstrar o valor da pesquisa de mercado mesmo em
contextos operacionais modestos. Além disso, pelas diferencas existentes entre as trés
cafeterias — sejam geograficas, de perfil de publico, classe social, entre outras — nao ¢

possivel afirmar categoricamente que os resultados encontrados sdo fruto exclusivamente do
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tempo de existéncia do negécio. Fica como sugestdo para estudos futuros a aplicagdo da
pesquisa com mais cafeterias, criando grupos similares para comparacao de realidades mais
parecidas, além da ampliagdo da amostra e a exploragdo de ferramentas complementares,
como a integra¢do de dados digitais e indicadores de performance ao processo de escuta do
consumidor.

Conclui-se que a pesquisa de mercado, quando adaptada a realidade das
microempresas, pode ser uma aliada estratégica poderosa. Mesmo em formatos simples, ela €
capaz de revelar lacunas de percepcdo, orientar decisdes mais assertivas e aproximar o
empreendedor de seu publico. Trata-se, portanto, de uma pratica acessivel, viavel e de grande

impacto para a sustentabilidade e o crescimento dos pequenos negocios.
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APENDICE A

Se(;éo 1deé6

Pesquisa {Nome da Cafeteria} X i

olal.
Agquina {Nome da Cafeteria}, queremos oferecer a melhor experiéncia possivel para vocé.

Por isso, preparamos esta pesquisa para conhecer melhor o perfil dos nossos clientes, entender suas
preferéncias, saber o gue valorizam em uma cafeteria e como podemos melhorar nossos produtos,
atendimento e ambiente.

Suas respostas sao andnimas e muito importantes para que a {Nome da Cafeteria} continue evoluindo &
atendendo com exceléncia.

Leva apenas alguns minutinhos e faz toda a diferenca para nés.

Muito obrigado por participar! =¥

Apds a segdo 1 Continuar para a proxima segao -

= Secgdo - Habito de Consumo

» <
e

Descrigao (opcional)

Com que frequéncia vocé frequenta cafeterias? *

Todos os dias

De 3 a 5 vezes por semana
1ou 2 vezes por semana
De1a 3 vezes por més

Menos de uma vez por més

Vocé costuma visitar mais de uma cafeteria por semana? *

Sim



O gue te faria ser fiel a uma cafeteria especifica? *

Precos justos e compativeis com a qualidade

Atendimento cordial e personalizado

Café e produtos sempre de alta qualidade

Ambiente acolhedor e confortavel

Programas de fidelidade ou promocées

Variedade no cardapio (incluindo opgdes especiais ou sazonais)

|dentificagdo com a proposta da cafeteria (estilo, marca, conceito)

O gue mais te incomeoda em cafeterias em geral? *

Precos altos

Falta de opgoes no cardapio

Ambiente desconfortavel ou barulhento

Atendirmento ruim ou demorado

Café ou produtos com baixa qualidade

Tempo de espera para ser atendido ou receber o pedido

Falta de identidade ou diferencial entre as cafeterias

Qual seu principal motivo para frequentar a {Nome da Cafeteria}? *

Proximidade ou localizagdo conveniente
Qualidade do café e dos produtos

Ambiente agradavel e confortavel
Atendimento cordial e atencioso

Preco justo em relacdo ao gue & oferecido

£ um local tranquilo para trabalhar ou estudar

|ldentificacdo com o estilo ou proposta da cafeteria (decoracdo, musica, clima)
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[ Segio - Concorréncia e Diferenciais

Descrico [opcional)

Wood conhece outras cafeterias similares? Quais? *

Texto de resposta longa

O gue essas outras cafeterias tém de melhor do que a {Mome da Cafeteria)? *

Qualidade do cafié

wvariedade de bebidas

Variedade de comidasfanches

Preco mais acessivel

Atendimento mais atencioso
Ampiente mais confortdvel ocu bonite
Localizagdo mais conveniente
Rapidez no atendimento

Promogdes & programas de fidelidade
Acesse a Wi-Fi de gualidade

Hordno de funcionamento mais amplo

O que a {Mome da Cafeteria) cafeteria term de melhor que as outras? *

Qualidade do cafié

Variedade de bebidas

Variedade de comidasflanches

Precao mals acessivel

Atendimenta mais atencioso
Ampiente mais confortavel ou bonite
Localizagdo mais conveniente
Rapidez no atendimento

Promogbes e programas de fidelidade
Acesso a Wi-Fi de gualidade

Hordrio de funcionamenta mais amplo

€
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Se tivesse que escolher entre duas cafeterias parecidas, © que mais pesaria nasua *
decisao?

Qualidade do cafe

Prego dos produtos
Atendimento

Ambiente confortavel
Variedade no cardapio
Localizagao

Rapidez no atendimento
Estilo da cafeteria

Outros...

Na sua opiniao, qual &€ a caracteristica mais marcante da {Nome da Cafeteria}? *

Qualidade dos produtos
Atendimento atencioso
Ambiente aconchegante
Proposta inovadora
Estilo/decoracdo diferenciados
Pregos justos

Variedade no cardapio

Musica ou clima geral do lugar
Outro (gual?):

Outros...
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* Secdo- Produto e Qualidade Percebida

Descrigao (opcional)

Quais produtos vocé costuma consumir na {Nome da Cafeteria)? *

Qual deles vocé mais gosta? *

7. Opcgao7

Como vocé avalia a qualidade dos produtos oferecidos? *

1 2 3 4 5

Muite Ruim O O O O O

4

Excelente
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Existe algum item que vocé gostaria de ver no cardapio? *

Texto de resposta longa

Algum produto ja te decepcionou? Se sim, qual e por qué?

Texto de resposta longa

Vocé considera que o prego dos produtos € justo em relacao a qualidade *
oferecida?

1 2 3 4 5

1- Discordo totalmente O O O O O 5 - Concordo totalmente

Se quiser, explique sua resposta abaixo:

Texto de resposta longa

Como o ambiente da cafeteria afeta sua percepgédo sobre a qualidade dos *
produtos?

Ambientes confortdveis fazem eu valorizar mais o gue consumao

A limpeza reforga a ideia de qualidade dos produtos

Urm ambiente bem decorado transmite mais cuidado com os detalhes
lluminagdo e musica adegquadas melhoram minha experiéncia

Urn local calmo/silencioso melhora a experiéncia com os predutos
Nao percebo relagdo entre ambiente e qualidade dos produtos

Outros...

Vocé considera que os pregos praticados correspondem a qualidade dos produtos *
oferecidos?”

Muito abaixo do esperado O O O O O Muito acima
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Quais perfis de publico vocé acredita gue a {[Nome da Cafeteria} busca atender? *

Classe Alta (A)

Classe Méedia Alta (B)

Classe Media (C)

Classe Media Baixa (D)

Classe Baixa (E)

Apds a segdo 4 Continuar para a proxima segao

Seg@oS5de6

i Secao - Perfil do Consumidor

Descricao (opcional)

>4

Qual a sua faixa etaria? *

Menos de 18 anos

18-24

25-34

35-44

45-54

55+

Qual o seu género? *

Masculino

Ferninino

Outro

Prefiro ndo dizer



Qual seu grau de escolaridade? *
Ensino fundamental incompleto
Ensina fundamental completo
Ensing médio incompleto
Ensino médio completo
Ensing supericr incompleto
Ensina superior completo

Pés-graduacio (especializagdo, mestrado ou doutoradal

Renda média familiar mensal

Esta pergunta nda & obrigotdria, mas nos ajudana multo se vood respondesse. Beforcondo: & uma
pesguisa andnimea =]

Ard 1 saldrio minimao (RS L412,00)

D= 1a 2 saldrios minimos [RE 141201 a RS 2.824,00]
D 2 a 5 saldrios minimes (RS 2824,001 a R$ 7.060,00)
DO 5 3 10 saldrios minimos (RS 7080,01a R 14.120,00)

Acirma de 10 saldnos minimaos (mais de B 14.0120,00)

Qual sua drea de atuacio ou profissdo? *

Escolho a mois prdxima do sua realidads [sejg vocd dono, sécio ou colabarador do locol ande trobatha)
Administragao, negécics ou finangas
Educacdo ou servigos académicos
Salde ou berm-estar [enfermagem, nutricao, psicologia, etc)
Engenhnaria, tecnologia ou informatica
Cormunicagdo, marketing ou design
Diireito cu areas juridicas
Cormércio, wendas ou atendimento ao pdiolico
Setor plblico ouw servicos administrativos
Produgdo, logistica ou servigos operacionais
Estudante (sem atividade profissional)

Aposentado

Outros..
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*= Secio - Encerramento

Diescr Cao [ono onal)

De 0 all, o guanto vocé recomendaria a cafeteria para um amigo ou familiar? *
il 1 2 3 4 5 & 7 3 ] 10

Gostaria de deixar alguma sugestdo, critica ou elogio? *

Texto de resposta longa

o
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ANEXO - TERMO DE AUTENTICIDADE

UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
FACULDADE DE ENGENHARIA

Termo de Declaragao de Autenticidade de Autoria

Declaro, sob as penas da lei e para os devides fins, junto a Universidade Federal de Juiz de
Fora, que meu Trabalho de Conclusao de Curso do Curso de Graduacac em Engenharia de
Producao e original, de minha unica e exclusiva autoria. E nao se trata de copia integral ou
parcial de textos e trabalhos de autoria de outrem, seja em formato de papel, eletronico,
digital, audio-visual cu qualquer outro meio.

Declaro ainda ter total conhecimento e compreensao do que e considerado plagio, nao
apenas a copia integral do trabalho, mas tambem de parte dele, inclusive de artigos e/ou
paragrafos, sem citacao do autor ou de sua fonte.

Declaro, por fim, ter total conhecimento e compreensdo das punicoes decorrentes da
pratica de plagio, atraves das sancdes civis previstas na lei do direito autoral' e criminais
previstas no Codigo Penal®, alem das cominactes administrativas e académicas que
poderao resultar em reprovacac no Trabalho de Conclusao de Curso.

Juiz de Fora, 11 _de Agosto de 2025 |

Lucas Dornellas de Almeida 201749048
NOME LEGIVEL DO ALUNO (A) Matricula

3000 T VA ks 0 i gitalinente

ub LUCAS DMWRMELLAS E ALMEIDA
g Data: 11,08/ 3025 17-3%:45-0300
eriliquee wm hinps:ywalidar it gos b

134.966.506-13
ASSINATURA CPF

"LB N* 9.610, DE 19 DE FEVEREIRO DE 499B. altara, atualiza 2 consolida a legislagdo sobre direitor autora’s &
df outras providéncias,

“Art, 184, Violar direftes de autar & 05 que lhe s8o conexos: Pena - detencdo, de 3 (trés] mes2s a 1 [um) ano,
ol multa,
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